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Préface

Les résidences de tourisme sont devenues une forme d’hébergement touristique majeure malgré 
leur relative jeunesse, le concept ne datant que des années soixante-dix. Elles ont cependant 
démontré leur capacité à s’adapter aux différents espaces touristiques, et surtout à la demande et 
aux évolutions de la clientèle. Nées et conçues pour la montagne et le littoral, elles ont également 
su répondre, non seulement à la demande de voyage d’affaires et de courts séjours de loisirs en 
milieu urbain, mais aussi à la demande culturelle et de loisirs à la campagne, participant ainsi 
à la valorisation de ces espaces ruraux, en plus de leur présence forte en montagne comme au 
bord de la mer.

L’heure n’est donc pas au bilan mais bien au point d’étape : la stratégie de développement de la 
filière doit s’appuyer sur des éléments factuels afin de faciliter le dialogue entre l’ensemble des 
acteurs du secteur, qu’ils soient privés ou institutionnels.

C’est la raison pour laquelle Atout France et le Syndicat National des Résidences de Tourisme 
(SNRT) ont analysé l’impact économique, sur leur territoire d’implantation, des résidences de 
tourisme de France métropolitaine. 

Ce travail a de plus été l’opportunité de perfectionner la méthodologie d’évaluation des retombées 
économiques des équipements touristiques que Atout France accompagne depuis plusieurs années 
afin d’en diffuser les bonnes pratiques. 

Cette publication propose aux professionnels du tourisme, comme aux élus en charge des questions 
touristiques, un panorama du fonctionnement et de l’impact du parc des résidences de tourisme, 
mais aussi des modes de consommations de ses clientèles, à l’aune des spécificités de chacun 
des espaces touristiques.

François HUWART
Président du Conseil 

d’Administration de Atout France

Christian MANTEI
Directeur Général 
de Atout France
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1. Contexte de l’étude 

Concept initialisé il y a plus de 40 ans, les rési-
dences de tourisme ont connu une croissance 
soutenue depuis les années 1990 pour devenir 
une forme d’hébergement touristique majeure.

Une Résidence de Tourisme est un ensemble 
de logements « prêt-à-vivre », intégrant 
une cuisine et équipé pour recevoir une 
clientèle touristique en séjours (loisirs 
ou affaires) sur des durées variables, y 
compris très courtes. Elle est gérée par un 
seul exploitant et les appartements sont 
standardisés.

L’appellation « Résidence de Tourisme » est 
réservée aux résidences classées, conformé-
ment à un référentiel national qui va de 1 à 5 
étoiles.

Un nouveau classement a été mis en place en 
2010 et depuis le 23 juillet 2012, seules les 
résidences répondant aux nouveaux critères 
de classement peuvent afficher le panonceau 
« Résidence de Tourisme ».

Représentant près de 760 000 lits, les 2 200 
résidences de tourisme ont cumulé, en 2013, 
68 millions de nuitées-personnes soit 17 % 

de la fréquentation des hébergements touris-
tiques collectifs1. En moyenne une résidence 
comprend 83 appartements et 345 lits, soit 4 
lits par appartement.

La fréquentation des résidences de tourisme a 
progressé entre 2012 et 2013 de +1,5 %, soit 
une croissance deux fois plus rapide que celle 
observée pour l’ensemble de l’hébergement 
marchand sur la même période (+0,7 %).

Fort de ces constats, Atout France et le 
Syndicat National des Résidences de Tourisme 
(SNRT) ont souhaité évaluer l’impact écono-
mique des résidences de tourisme sur leur 
territoire d’implantation et mieux connaitre 
les clientèles de cette forme spécifique 
d’hébergement.

Ainsi une étude auprès des clients de 30 
résidences, réparties entre les espaces de 
bord de mer, de campagne, de montagne et 
de ville, a pu être conduite entre juillet 2013 
et mars 2014. Près de 1 500 questionnaires 
ont été exploités, décrivant, entre autres, les 
dépenses des touristes sur le territoire. En 
complément, ces résidences ont été interro-
gées sur leurs propres dépenses. 

1. Insee première n°1497, avril 2014.

‘‘Représentant près de 760 000 lits,  

les 2 200 résidences de tourisme ont cumulé,  

en 2013, 68 millions de nuitées-personnes  

soit 17 % de la fréquentation des hébergements 

touristiques collectifs.’’
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 �Recours à des fournisseurs 
extérieurs au territoire ;

 �Impôts et taxes versés à une 
échelle territoriale supérieure ;

 �Etc.

 �Subventions provenant d'une 
échelle territoriale supérieure ;

 �Dépenses des visiteurs non 
locaux ;

 �Achats effectués par des 
entreprises extérieures au 
territoire ;

 �Etc.

Sur la base des principes méthodologiques 
promus par Atout France et la DGE1, dans le 
cadre des travaux sur la mesure de l’impact 
économique primaire des événements touris-
tiques2, l’objectif de l’étude était d’adapter la 
démarche d’évaluation à une filière d’équipe-
ments dont le fonctionnement est annualisé, 
soit bien au-delà d’un événement ponctuel. 

L’impact primaire se définit comme la stimula-
tion initiale de l’économie due à l’injection de 
ressources provenant, d’une part des achats 
nécessaires à l’organisation d’une manifesta-
tion ou au fonctionnement d’un équipement, 
d’autre part des dépenses des visiteurs. 

2. Objectifs et méthode

1. Anciennement DGCIS
2. �www.entreprises.gouv.fr/etudes-et-statistiques/la-mesure-limpact-economique-dun-evenement-touristique-avril-2012

Source : Guide DGCIS Mesure de l’impact économique d’un événement.

Territoire 
de référence

E s- = Impact primaire

économie 
locale

E
Flux entrants

s
Flux sortants

PRINCIPE DE CALCUL DE L’IMPACT PRIMAIRE

Ne sont considérés comme impacts primaires 
positifs, soit comme « flux entrants », que les 
dépenses effectuées par des agents écono-
miques extérieurs au territoire auprès d’acteurs 
du territoire. De même, les « flux sortants » sont 
constitués des dépenses effectuées par les 
acteurs locaux auprès d’agents économiques 
extérieurs au territoire de référence. 

Pour ce faire, l’échantillonnage a été constitué 
de façon à respecter la diversité du parc des rési-
dences de tourisme, tant en termes d’espaces 
que d’intensité touristique. Le principe d’un 
modèle « entrées-sorties » a été mis en œuvre 
sur l’ensemble des résidences sélectionnées.
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Le territoire de référence choisi pour chaque 
résidence a été délimité sur la base d’un rayon 
de 50 km. Des aménagements et assouplis-
sements ont pu être faits pour certaines rési-
dences afin de prendre en compte la réalité 
touristique de la zone : ajout d’un château, d’un 
vignoble en bordure de zone…

L’objectif opérationnel de l’étude était donc 
d’estimer l’impact des résidences de tourisme 
sélectionnées en fonction : 
•	 Des dépenses générées par les clients au 

sein des commerces situés dans un rayon  
de 50 km autour de la résidence ; 

•	 Des dépenses générées par les impératifs  
de fonctionnement de la résidence de 
tourisme auprès de ses fournisseurs locaux. 
Les fournisseurs n’ont été considérés comme 
locaux que s’ils étaient situés dans les 50 km 
autour de la résidence. 

Les résultats concernant les dépenses, le pro-
fil, mais aussi les activités pratiquées de la 
clientèle sont issues d’une enquête menée 
auprès de 1 462 clients de 30 résidences de 
tourisme entre juillet 2013 et mars 2014 (taux 
de sondage de 1 / 4 000). Plus précisément, 
cette enquête a consisté en la collecte d'un 
questionnaire auto-administré distribué lors 
de l’arrivée des clients dans les résidences : il 
s’agit du principe du carnet de dépenses dont 
la remise en début de séjour doit permettre à la 
personne interrogée d’être la plus exhaustive 
possible. 

L’enquête auprès des clients des résidences 
de montagne n’a été réalisée qu’au cours de 
la haute saison. 

L’analyse des dépenses de ces clientèles de 
montagne a nécessité que soit contournée 
cette difficulté d’un recueil exclusivement 
hivernal : ainsi les dépenses Montagne de la 
basse saison ont-elles été assimilées à celles 
des dépenses Campagne de la basse saison, 
permettant le calcul d’estimations annuelles. 
Pour ce qui concerne les données descrip-
tives des séjours et des clients, il n’a pas été 
possible de procéder de la même façon. Les 
données Montagne ne décrivent donc que la 
clientèle de la haute saison1. Après apurement, 
la base de données issue des enquêtes a été 
redressée à partir des éléments de cadrage 
fournis par l’INSEE sur les nuitées et les séjours 
entre novembre 2012 et octobre 20132.

Les agrégations finales relatives aux dépenses 
générées par le fonctionnement des structures 
résidentielles sont issues d’une enquête micro-
économique menée auprès de l’échantillon de 
résidences. Les 30 résidences participantes 
ont été contactées afin de décrire à la fois leurs 
dépenses totales et leurs dépenses dans un 
rayon de 50 km. L’extrapolation aux 2 200 rési-
dences du parc s’est faite, via le nombre de loge-
ments pour ce qui concerne les coûts fixes, via 
les nuitées pour ce qui est des coûts variables 
(détail du mode d’extrapolation en annexes).

1. �Selon les données INSEE issues de l’enquête annuelle sur les Autres Hébergements Collectifs Touristiques, la 
basse saison en montagne représente 31 % des séjours annuels Montagne et 4 % de l’ensemble des séjours 
annuels des 4 espaces.

2. Enquête annuelle sur les Autres Hébergements Collectifs Touristiques- INSEE.
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1. �On considère l’impact économique national des résidences de tourisme comme étant la somme des impacts 
locaux (territoire de référence égal à un rayon de 50 km autour de la résidence) de chacune de 2 200 résidences 
du parc.

3. Synthèse des résultats

L’impact économique des résidences de tourisme sur leur terri-
toire s'élève à 3,5 milliards d’euros1 dont les deux tiers (2,3 mil-
liards d’euros) proviennent des dépenses des clients en dehors 
de leur résidence et un tiers (1,2 milliard d’euros) des dépenses 
des résidences elles-mêmes. 

Cette estimation de 3,5 milliards d’euros ne 
doit pas être amalgamée avec le chiffre d’af-
faires des résidences. Ce dernier est évalué à 
3,3 milliards d’euros, dont 3 milliards corres-
pondent aux règlements des frais directs de 
location, auxquels il convient d'ajouter près 
de 300 millions d'euros de dépenses, par les 
clients, pour les prestations annexes au sein 
même des résidences.
Une résidence de tourisme emploie en 
moyenne 7,2 personnes en équivalent temps 

plein. Ces emplois concernent, pour 65 %, des 
postes en CDI, pour 31 % des emplois non per-
manents en CDD et enfin pour 4 % des emplois 
d’intérimaires. L’extrapolation à l’ensemble 
des résidences de tourisme permet d’avan-
cer l’hypothèse que ces dernières emploient 
15 900 personnes en équivalent temps plein 
annuel (EQTP), dont 10 200 EQTP sont des 
emplois permanents, et 5 700 autres EQTP qui 
correspondent, soit à des emplois non perma-
nents soit, à des postes d’intérimaires. 

Les résidences de tourisme générent 3 476,2 M€ dans un rayon de 50 km

dans un rayon de 50 km

RéSIDENCES DE TOURISME CLIENTS

1 209,5 M€
soit 71 % 
des dépenses totales 
des résidences 

2 266,7 M€
soit 29 %
de dépenses des clients
en dehors de la résidence

Sources : Atout France - SNRT - TMO Régions

‘‘L’impact 

économique 

des résidences 

de tourisme sur 

leur territoire est 

de 3,5 milliards 

d’euros.’’
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Ensemble du parc des 
résidences de tourisme

Montant moyen 
pour une résidence

Dépenses des 
clients hors 
résidences

Dépenses 
des résidences

Dépenses 
des clients

Dépenses 
de la résidence

Restauration, 
alimentation 1 058,4 M€ 481 K€

Activités sportives, 
de loisirs et culturelles 460,6 M€ 209 K€

Soins et équipements 
de la personne 315,0 M€ 143 K€

Transports 
et déplacements 

sur la zone de séjour
208,9 M€ 95 K€

Autres dépenses 223,8 M€ 102 K€

Frais de personnel 566,2 M€ 257 K€

Hébergement & 
restauration 300,2 M€ 136 K€

Charges 
administratives 228,4 M€ 104 K€

Commercial & publicité 15,7 M€ 7 K€

Énergies & entretien 99,0 M€ 45 K€

Impact 
économique total

2 266,7 M€ 1 209,5 M€ 1 030 K€ 550 K€

3 476,2 M€ 1 580 K€

IMPACT ÉCONOMIQUE DES RéSIDENCES DE TOURISME EN 2013

Ces emplois constituent un des impacts 
majeurs des résidences sur leur territoire. Ces 
rémunérations représentent, pour chaque rési-
dence, un montant moyen de 258 000 euros, 
soit près de la moitié des dépenses faites 
par les résidences sur leur zone d’influence 
directe.

Plus globalement, chaque résidence injecte 
annuellement dans l’économie locale (dans 
un rayon de 50 km), 550 000 euros soit près 
des trois quarts de ses propres dépenses.

Par ailleurs, les clients de chaque rési-
dence dépensent annuellement en moyenne 
1 030 000 euros dans un rayon de 50 km 

autour de leur lieu de villégiature (hors frais 
d’hébergement).

30 % de ces achats sont le fait de clients  
internationaux, soit 330 000 euros par rési-
dence ou encore 730 millions d’euros pour 
l’ensemble des résidences. 

Il est à noter que des disparités notables 
existent entre les dépenses des clientèles 
françaises et étrangères mais également en 
fonction de la localisation de la résidence (mer, 
campagne, ville, montagne).

Au total, l’impact économique annuel d’une 
résidence est évalué à 1 580 000 euros.

Sources : Atout France - SNRT - TMO Régions
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Si la part relative des résidences Mer et 
Montagne au sein de l’impact économique 
total est conforme à la répartition des 
nuitées, on note que les résidences Ville 
représentent 27 % des nuitées mais 40 % 
de l’impact économique. En plus d’une 
saisonnalité spécifique, les effectifs salariés 
sont beaucoup plus importants au sein des 
résidences urbaines que dans les autres 
espaces, ce qui explique principalement ce 
résultat. 

à l’inverse, les résidences Campagne consti-
tuent 18 % des nuitées mais seulement 12 % 
de l’impact économique. 

Il faut principalement y voir un effet du mode 
de calcul qui écarte les dépenses des clients 
au sein de la résidence, ainsi que du poids éco-
nomique des Center Parcs pour lesquels une 
plus grande partie des approvisionnements 
provient de l’extérieur donc hors du rayon d’in-
fluence de 50 km.

éVALUATION DE L’IMPACT ÉCONOMIQUE SUR LE TERRITOIRE DES RéSIDENCES (RAYON DE 
50 km) MONTANT TOTAL DES DéPENSES DES CLIENTS ET DES RéSIDENCES EN MILLIONS D’€

Nb de 
résidences

Dépenses
des clients 

Dépenses des résidences

Répartition Montant (M€) Répartition Montant (M€) Répartition
Mer 810 518,2 23 % 314,5 26 %

Campagne 229 277,2 12 % 146,7 12 %
Ville 497 770,5 34 % 613,0 51 %

Montagne 664 700,8 31 % 135,3 11 %
Total 2 200 2 266,7 100 % 1 209,5 100 %

Poids économique

Montant total (M€) Répartition
Poids des 

dépenses des clients
Mer 832,7 24 % 62 %

Campagne 423,9 12 % 65 %
Ville 1 383,5 40 % 56 %

Montagne 836,1 24 % 84 %
Total 3 476,2 100 % 65 %

Poids économique

Par résidence 
(en millions d'€)

Par appartement 
(en milliers d'€)

Par lit 
(en milliers d'€)

Par nuitée 
(en €)

Mer 1,0 13,5 3,1 42,9
Campagne 1,9 19,9 4,3 34,4

Ville 2,8 29,1 10,5 76,1
Montagne 1,3 15,9 3,2 45,3
Moyenne 1,6 19,0 4,6 50,9

Sources : Atout France - SNRT - TMO Régions
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RéPARTITION DE L’IMPACT ÉCONOMIQUE 2013 SELON LES ESPACES 
ET COMPARAISON AVEC LA RéPARTITION DES NUITéES 

28 %

18 %
27 %

27 %24 %

12 %

40 %

24 % Mer

Campagne

Ville

Montagne

Impact économique Nuitées

Sources : Impact économique : Enquête clients et remontée d’informations de 24 résidences, 
données extrapolées. Nuitées : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013. 

En moyenne, un résident dépense un peu plus 
de 35 euros par nuitée (35,30 euros). Ramené 
sur une période d’une semaine, une per-
sonne dépense, en moyenne, 247 euros. Le 
montant moyen individuel par nuitée s'élève 
à 33,80 euros pour la clientèle française (soit 
4 % de moins que la moyenne de l'ensemble 
des clients) et 39,60 euros pour la clien-
tèle internationale (soit 12 % de plus que la 
moyenne de l'ensemble des clients). 

Cette dépense observée pour les clients des 
résidences de tourisme est proche de celle 
observée pour l’ensemble des touristes 
(35,70 euros pour les Français et 39,60 euros 
pour les visiteurs internationaux, voir annexes 
p. 88).

En 2013, un peu plus de 15 millions de 
clients ont fréquenté les résidences de 
tourisme générant environ 68 millions 
de nuitées (soit 6 850 clients pour 
31 000 nuitées par résidence). 

Ces nuitées se sont réparties en parts à peu 
près équivalentes entre les quatre espaces 

avec cependant une légère sur-représentation 
des résidences urbaines.

 Un peu plus du quart des nuitées (27 %) 
sont réalisées par des clients internationaux. 

Ces nuitées correspondent à près de 6 millions 
de séjours d’une durée moyenne de 4,5 jours 
(6,5 jours pour les résidences de montagne et 
3,1 en ville).

En moyenne, sur l'ensemble des résidences, 
un appartement accueille 2,7 personnes pour 
un séjour. Ce nombre moyen de personnes 
diffère selon les espaces : il est plus important 
dans les résidences Campagne et Montagne, 
avec respectivement 3,5 et 3,7, alors qu'il 
est nettement plus faible dans les résidences 
urbaines (1,9).

Les deux-tiers des séjours sont réalisés dans le 
cadre de vacances ou de séjours touristiques. 
A contrario, 27 % des séjours sont effectués 
dans le cadre professionnel et 6 % le sont pour 
une autre raison (raison médicale, visite à la 
famille, contrainte personnelle…). 
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Au-delà de ces résultats globaux, deux situa-
tions très distinctes coexistent :
•	 Les résidences de bord de mer, de 

campagne et de montagne accueillent 
presqu’exclusivement des clients venant 
pour des vacances ou un séjour purement 
touristique ;

•	 Les résidences urbaines accueillent, en plus 
de cette clientèle loisirs (42 %), de nombreux 
séjours à motifs professionnels (49 %), le 
solde (9 %) correspondant à des situations 
diverses.

Les nuitées se répartissent en 12 % de courts 
séjours (1 à 3 nuitées) et 20 % de longs séjours 
(plus de 2 semaines). Les moyens séjours (4 
nuitées à 2 semaines) concentrent 68 % des 
nuitées.

La clientèle des résidences de tourisme est 
constituée d’un public fidélisé au mode d’hé-
bergement : 79 % des personnes interrogées 
avaient déjà loué au moins une fois dans une 
résidence de tourisme.



18 

chapitre 1 / Eléments clés de l’organisation et du fonctionnement

Caractéristiques du secteur

CHAPITRE 2



chapitre 1 / Eléments clés de l’organisation et du fonctionnement

Caractéristiques du secteur

ATOUT FRANCE    19

20

23
23
25
27
29

1. état du parc des résidences de tourisme

2. Données de fréquentation
Les nuitées
Les séjours
L’occupation
Tableau de synthèse



20   

chapitre 2 / Caractéristiques du secteur

1. état du parc des résidences de tourisme

Le secteur des résidences de tourisme 
se compose de 2 200 résidences 
partagées entre quatre grands espaces 
touristiques1 : mer, campagne, ville et 
montagne. 

Depuis 2007, le rythme de croissance du parc 
des résidences de tourisme a été particuliè-
rement soutenu dans l’ensemble des régions 
françaises, contrairement à l’hôtellerie dont 
l’offre s’est contractée.

1. Nomenclature INSEE.

Source : Etude Résidences France MKG 2013.

évolution 2007-2013 du nombre 
de chambres en hôtellerie

évolution 2007-2013 du nombre 
d'appartements en résidences de 

tourisme

�Tout au long de ce rapport, on décrira les 
résidences de tourisme selon le nombre de 
nuitées. On mesure plus précisément des 

« nuitées personnes ». Une famille de 3 per-
sonnes séjournant 5 jours correspond à 15 
nuitées.

< à -9 % de -9 % à -5 % de -5 % à 0 % de 0 % à +5 % de +5 % à +25 % > à +25 %
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Elles offrent un total de 759 792 lits pour 183 143 appartements, qui se répartissent par espace 
de la façon suivante :

Mer Campagne Ville Montagne Ensemble

Nb de résidences 810 229 497 664 2 200

Nb d'appartements 61 705 21 335 47 573 52 530 183 143

Nb de lits 267 026 98 084 131 556 263 126 759 792

NOMBRE DE RéSIDENCES, D'APPARTEMENTS ET DE LITS

PROFIL MOYEN D'UNE RéSIDENCE

•	 L'espace Mer représente 37 % des résidences, 34 % des appartements et 35 % des lits ; 

•	 L'espace Campagne représente 10 % des résidences, 11 % des appartements et 13 % des lits ; 

•	 L'espace Ville représente 23 % des résidences, 26 % des appartements et 17 % des lits ; 

•	 L'espace Montagne représente 30 % des résidences, 29 % des appartements et 35 % des lits.

Ainsi une résidence de tourisme comporte-t-elle en moyenne 83 appartements offrant 
345 lits, soit 4,1 lits par appartement et un total de 31 000 nuitées annuelles. 

Ce profil moyen varie en fonction des espaces. Les résidences Ville proposent notamment des 
appartements plus petits (2,8 lits par appartement en moyenne).

Nombre 
d'appartements

Nombre de 
lits

Nombre 
de lits par 

appartement

Nombre annuel 
de nuitées /  

personne

Mer 76 330 4,3 24 000

Campagne 93 428 4,6 54 0001 

Ville 96 265 2,8 37 000

Montagne 79 396 5,0 28 000

Ensemble 83 345 4,1 31 000

Source : base exhaustive SNRT, données Insee pour les nuitées.

Source : base exhaustive SNRT.

1. Voir le cas des Center Parcs page 22.
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Dans la période récente, de 2007 à 2013, le 
parc de lits a progressé à un rythme de plus 5 % 
par an, malgré la crise. Ce développement est 
tiré vers le haut par l’émergence du tourisme 

urbain. De 2007 à début 2013, la croissance du 
parc dans les centres urbains a été deux fois 
plus importante en volume que dans les zones 
montagnardes, littorales ou rurales.

Le cas des Center Parcs

zoom




Le secteur Campagne des résidences 
de tourisme intègre quatre résidences 
Center Parcs. Leur taille et plus globale-
ment leur modèle économique sont très 
spécifiques. 

Ces quatre résidences Center Parcs 
représentent 2 % des appartements de 
l'ensemble du secteur des résidences 
de tourisme. Si l'on ne considère que 
les résidences de l’espace Campagne, 
Center Parcs représente 16 % des 
appartements et 18 % des lits. 

Avec en moyenne 850 appartements 
par résidence et une taille moyenne de 
5 lits par appartement, les résidences 
Center Parcs proposent des logements 
plus grands que la moyenne du parc 
des résidences de tourisme. Ces rési-
dences restent par ailleurs ouvertes 
365 jours par an et la rotation de clien-
tèle s’y opère en 
moyenne deux fois 
par semaine, ce qui 
induit des taux d’oc-
cupation élevés. 

RelanceRalentissement
Phase de 

croissance Maturité
Naissance  
du produit

Crise 
immobilière

Dispositifs 
Périssol / Demessine

Phases de développement de l’offre des résidences en France 

Source : Atout France, Tableau de bord des investissements. 
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2. Données de fréquentation

Les nuitées

D’après l’enquête de fréquentation dans les 
« autres hébergements touristiques collectifs » 
de l’INSEE, l'ensemble de la clientèle des rési-
dences de tourisme a représenté 68,4 millions 

de nuitées annuelles en 2013 (plus précisé-
ment de novembre 2012 à octobre 2013), soit 
17 %1 du total des nuitées marchandes réali-
sées en France.

Sources : EFH et EFHPA, INSEE, DGCIS, partenaires territoriaux, EFAHCT, INSEE.

Nuitées

Nb en 2012 
(millions)

Nb en 2013 
(millions)

Part des 
int.

 en 2013 

Évolution 2013/2012 

Hôtels 198 198 36 % -0,3 % -3,1 % +5,2 %

Résidences de tourisme, 
hôtelières 67 68 27 % +1,5 % +1,3 % +1,9 %

Villages de vacances, 
maisons familiales, 

auberges de jeunesse, 
centres sportifs

25 25 11 -2,3 % -3,8 % +11,5 %

Campings 
(mai à septembre) 105 109 34 % +2,8 % +1,6 % +5,1 %

Ensemble des 
hébergements collectifs 395 400 33 % +0,7 % -1,2 % +4,8 %

Total Français Int.

La répartition du volume de nuitées entre les 
espaces touristiques demeure équilibrée. 
En 2013, 28 % des nuitées étaient réalisées 
au sein des résidences Mer qui représentent 
parallèlement 35 % des lits. Les résidences 
Montagne sont à l’origine de 27 % des nuitées 

alors qu’elles concentrent 35 % des lits. Les 
résidences Ville, si elles ne représentent que 
17 % du total des lits, génèrent en revanche 
27 % des nuitées du secteur. Les résidences 
Campagne concentrent quant à elles 18 % des 
nuitées et 13 % des lits.

1. Voir Annexes

Phases de développement de l’offre des résidences en France 
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STRUCTURE DU VOLUME ANNUEL DE NUITéES, EN 2013 

28 %

18 %
27 %

27 %24 %

12 %

40 %

24 % Mer

Campagne

Ville

Montagne

Source : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013.

Source : Données Insee EFAHTC novembre 2012 / octobre 2013.

Source : Données Insee EFAHTC novembre 2012 / octobre 2013.

Ainsi 18,5 millions des nui-
tées sont-elles effectuées par 
des clients internationaux et 
50 millions par des clients 
français. La proportion de 
clientèle internationale varie 
en fonction des espaces.

RéPARTITION DES NUITéES ENTRE CLIENTS FRANÇAIS ET internationaux

VOLUME ANNUEL DE NUITéES PAR ESPACE CROISé PAR LA NATIONALITé DES CLIENTS

80 %

73 %

64 %

73 %

20 %

27 %

36 %

27 %

0 % 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Mer

Campagne

Ville

Montagne

Clients français

Clients internationaux

Ensemble 
de la clientèle

Clients 
français

Clients 
internationaux

Mer 19 413 000 15 510 000 3 903 000
Campagne 12 318 000 8 952 000 3 366 000

Ville 18 174 000 11 714 000 6 460 000
Montagne 18 453 000 13 714 000 4 739 000

Total 68 358 000 49 890 000 18 468 000

En structure, les résidences Campagne se distinguent des autres en raison d’un poids légèrement 
plus faible : 18 % des nuitées sont effectuées dans les résidences Campagne alors que les nui-
tées dans les autres espaces représentent de 27 à 28 % des nuitées. à noter que la présence des 
Center Parcs impacte à la hausse la présence étrangère dans les résidences Campagne, à l’image 
du Center Parcs d’Hattigny, produit spécifique située sur une zone frontalière. 

‘‘Sur 68,4 millions 

de nuitées, 27 % 

sont effectuées 

par la clientèle 

internationale.’’
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VOLUME ANNUEL DE SéJOURS PAR ESPACE CROISé PAR LA NATIONALITé DES CLIENTS

Les séjours

�� Le volume des séjours

Les 68,4 millions de nuitées annuelles représentent près de 6 millions de séjours.

 Ensemble 
de la clientèle

Clients 
français

Clients 
internationaux

Mer 1 208 000 988 000 220 000
Campagne 829 500 656 000 173 500

Ville 3 140 500 2 493 500 647 000
Montagne 770 000 594 000 176 000

Total 5 948 000 4 731 500 1 216 500

20 % des séjours sont effec-
tués par des clients interna-
tionaux. Cette proportion est 
un peu plus faible en ce qui 
concerne les résidences Mer 
(18 %) et, en revanche, un peu 
plus élevée dans le cas des 
résidences Montagne (23 %).

Les séjours dans les résidences Ville repré-
sentent plus de la moitié de l'ensemble des 
séjours réalisés dans les résidences de tourisme 

alors qu’elles ne constituent 
que 27 % des nuitées. Cette 
distorsion s’explique par des 
durées de séjours globale-
ment deux fois plus courtes 
en ville qu’ailleurs. La part des 
trois autres espaces est donc 
plus réduite. Ainsi les séjours 
dans les résidences Mer repré-

sentent-ils 20 % de l’ensemble des séjours, 
ceux dans les résidences Campagne 14 % et les 
séjours dans les résidences Montagne 13 %. 

Source : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013.

‘‘Les 68,4 millions 
de nuitées 
annuelles 
représentent près 
de 6 millions  
de séjours.’’

STRUCTURE DU VOLUME ANNUEL DEs SéJOURS

20 %

14 %

53 %

13 %
Mer

Campagne

Ville

Montagne

Source : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013.

‘‘Les séjours dans 

les résidences 

Mer représentent 

20 % de 

l’ensemble  

des séjours.’’ 
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�� La durée moyenne des séjours

En moyenne, un séjour dans une résidence de 
tourisme dure 4,5 jours. 

Cette durée varie en fonction de l’espace : les 
séjours sont plus longs dans les résidences 
Montagne (6,5 jours en moyenne) et les rési-
dences Mer (5,6 jours) tandis qu’ils se raccour-
cissent au sein des résidences Ville (à peine 
plus de 3 jours). Les résidences Ville se carac-
térisent donc par des séjours beaucoup plus 
nombreux mais de durée plus courte. 

‘‘En moyenne,  

un séjour dans 

une résidence  

de tourisme dure 

4,5 jours.’’ 

Cette durée de séjour 
plus courte en ville 
s’explique par la très 
forte proportion des 
séjours à vocation 
professionnelle (49 % 
contre moins de 1 % 
pour les autres espaces). En ville, les séjours 
purement touristiques ont une durée de 3,7 
jours et les séjours pour motif professionnel 
ont une durée de 1,7 jour.

Mer Campagne Ville Montagne

5,7

4,2

3,1

6,5

DURée MOYENNE DES SéJOURS, 
PAR ESPACE (EN NUITéES)

Source : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013.

 Source : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013.

Les durées de séjour de 
la clientèle internatio-
nale sont plus impor-
tantes que celles de 
la clientèle française, 
quel que soit l’es-
pace, mais ce constat 
est particulièrement 
marqué dans les rési-
dences Campagne et 
Ville (environ 1 jour de 
plus par séjour pour 
les clients internationaux dans ces résidences).

‘‘Les durées 
de séjour de 
la clientèle 
internationale 
sont plus 
importantes 
que celles de 
la clientèle 
française.’’ 

DURée MOYENNE DES SéJOURS, PAR 
ESPACE ET NATIONALITé (EN NUITéES)

 Clients 
français

Clients 
Int.

Mer 5,6 5,9
Campagne 4,0 4,9

Ville 2,8 3,9
Montagne 6,4 6,7

Ensemble 4,4 5,0
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Mer Campagne Ville Montagne

2,9

3,5

1,9

3,7

NOMBRE MOYEN DE PERSONNES 
PAR APPARTEMENT

Source : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013.

Source : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013.

 Clients 
français

Clients
Int.

Mer 2,8 3,0

Campagne 3,4 3,9

Ville 1,7 2,3

Montagne 3,6 4,0

Ensemble 2,6 3,0

L’occupation

�� Le nombre moyen de personnes par appartement

‘‘Lors d’un séjour 

ce sont en 

moyenne 2,7 

personnes qui 

sont accueillies 

dans un 

appartement sur 

l'ensemble des 

résidences.’’ 

Lors d’un séjour ce sont, en moyenne,  
2,7 personnes qui sont accueillies dans un 
appartement sur l'ensemble des résidences. 
Ce nombre moyen de personnes évolue selon 

les espaces : il est plus important dans les rési-
dences Campagne et Montagne alors qu'il est 
nettement moins élevé dans les résidences 
Ville.

Le nombre moyen de personnes par appar-
tement augmente d’environ 15 % dans le cas 
des clientèles étrangères. Ces clients interna-
tionaux occupent en moyenne l’appartement à 
3 personnes, contre 2,6 pour les clients fran-
çais. Cet écart prévaut pour tous les espaces, 
avec un écart plus marqué dans les résidences 
Ville : cet écart d’environ 35 % est relatif à une 
forte présence de clientèle professionnelle. En 
ville, la clientèle internationale est, comparati-
vement à la clientèle française, sensiblement 
moins une clientèle « affaires ».

NOMBRE MOYEN DE PERSONNES 
PAR APPARTEMENT, 
PAR ESPACE et PAR NATIONALITé
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�� Le volume annuel de clients

Les 6 millions de séjours annuels concernent un peu plus de 
15 millions de clients. Le quart de ces clients est étranger, soit 
3,7 millions de clients internationaux et 11,3 millions de clients 
français. 

20 %

14 %

53 %

13 %
Mer

Campagne

Ville

Montagne

STRUCTURE 
DU VOLUME ANNUEL DE CLIENTS

Source : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013

Source : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013.

Un peu moins du quart des 
clients résident en bord de 
mer alors qu'un client sur cinq 
effectue son séjour dans une 
résidence à la campagne ou 
en montagne.

VOLUME ANNUEL DE CLIENTS, PAR ESPACE et NATIONALITé DES CLIENTS

Ensemble 
de la clientèle

Clients 
français

Clients 
internationaux

Mer 3 438 000 2 781 000 657 000

Campagne 2 904 000 2 221 000 683 000

Ville 5 855 000 4 180 000 1 675 000

Montagne 2 848 000 2 145 000 703 000

Total 15 045 000 11 327 000 3 718 000

La répartition du volume annuel de clients par espace et par 
nationalité dévoile deux tendances :
•	 Une proportion moins élevée de clients internationaux 

dans les résidences Mer et, à l'inverse, une proportion plus 
importante dans les résidences Ville ;

•	 Des proportions assez proches entre la clientèle française  
et la clientèle internationale dans les résidences Campagne1  
et Montagne.

1. Le cas des Center Parcs tend à impacter cette variable

‘‘Près de 3 clients 

sur 5 effectuent 

leur séjour dans 

une résidence 

urbaine.’’
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Source : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013 et SNRT.

Tableau de synthèse 

Mer Campagne Ville Montagne Total

Nombre de 
résidences 810 229 497 810 2 200

Nombre 
de clients 3,4 millions 2,9 millions 5,9 millions 2,8 millions 15 millions

Nombre 
de nuitées 19,4 millions 12,3 millions 18,2 millions 18,4 millions 68,3 millions

Taux de clients 
internationaux 20 % 27 % 36 % 26 % 27 %

Durée moyenne 
de séjour 5,6 jours 4,2 jours 3,1 jours 6,5 jours 4,5 jours

Nombre moyen 
de clients par 
appartement

2,9 3,5 1,9 3,7 2,7
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1. Profil sociodémographique 

Nationalité 

Un quart de la clientèle des résidences de tou-
risme est d'origine étrangère. Cette clientèle inter-
nationale est proportionnellement un peu moins 
nombreuse dans les résidences Mer (19 %) mais 

plus nombreuse dans les résidences Ville (29 %). 
Au sein des deux autres espaces, les résidences 
connaissent une proportion de clientèle interna-
tionale proche de celle observée sur l'ensemble.

PART DE LA CLIENTèLE ÉTRANGERE DANS 
L'ENSEMBLE DE LA CLIENTèLE

Mer Campagne Ville Montagne

19 %

24 %

29 %

25 %

Source : �Données Insee novembre 2012 / octobre 2013 (décompte des arrivées).

Belges, Britanniques, 
Suisses et Allemands sont 
les clientèles étrangères 
les plus représentées avec 
des variations sensibles 
entre les différents espaces 
touristiques. 



ATOUT FRANCE    33

chapitre 3 / Profil des clientèles

Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

Classes d’âge

16 %

37 %

14 %

28 %

22 %

23 %

29 %

39 %

34 %

32 %

31 %

24 %

37 %

29 %

31 %

30 %

9 %

11 %

9 %

15 %

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Mer

Campagne

Ville

Montagne 
(haute saison)

Ensemble

Enfants et jeunes de moins de 18 ans Adultes de 18 à 39 ans

Adultes de 40 à 60 ans Adultes de plus de 60 ans

STRUCTURE DE LA CLIENTèLE SELON L'ÂGE DES PERSONNES

La quasi-totalité des séjours (94 %) ne concerne que des familles au sens strict du terme. Les 6 % 
des séjours restants impliquent des personnes extérieures à la cellule familiale : des amis, des 
collègues… 

Cette proportion de séjours passés avec d’autres personnes que des membres de la famille est de 
7 % pour la clientèle française et de 5 % pour la clientèle internationale. 

Elle n'est que de 3 % parmi les séjours effectués dans les résidences Mer et s'établit entre 7 et 8 % 
pour les autres résidences.

La répartition par âge selon la nationalité 
montre deux structures très proches entre la 
clientèle française et la clientèle internationale.

La répartition de ces classes d’âge diffère selon 
les espaces :
•	 La clientèle Mer se caractérise par une 

clientèle plus âgée, avec 2 fois plus de 
personnes de ‘60 ans et plus’ que la moyenne ;

•	 Les clientèles Campagne et Montagne sont 
plus familiales avec en particulier une très 
forte proportion d'enfants et de jeunes de 
moins de 18 ans ;

•	 La clientèle Ville se démarque avec des clients 
plus jeunes que l'ensemble, avec notamment 
le taux de personnes de 18 à 39 ans le plus 
élevé des quatre espaces (en lien avec les 
séjours professionnels déjà mentionnés).

•	 22 % d'enfants et de jeunes de moins 
de 18 ans ;

•	 32 % d'adultes de 18 à 39 ans ;
•	 31 % d'adultes de 40 à 60 ans ;
•	 15 % d'adultes de plus de 60 ans  

et plus.
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Catégories socioprofessionnelles 

‘‘Pour la seule clientèle française,  

les catégories socioprofessionnelles 

représentent 51 % des clients 

des résidences alors qu'elles ne 

constituent que 17 % des ménages 

métropolitains.’’

Les ménages actifs constituent la plus forte proportion. Ainsi, 
86 % des ménages composant la clientèle des résidences de 
tourisme, clientèle française ou étrangère, ont au moins une 
personne exerçant une activité professionnelle. Ce résultat est 
par ailleurs identique pour la clientèle française comme pour 
la clientèle internationale. A titre de comparaison, cette pro-
portion s'élève à 61 % sur l'ensemble des ménages de France 
métropolitaine.

Les catégories socioprofessionnelles supérieures constituent 
52 % de l’ensemble de la clientèle. Pour la seule clientèle fran-
çaise, elles représentent 51 % au sein des résidences de tou-
risme alors que ces mêmes catégories socioprofessionnelles 
supérieures ne composent que 17 % des ménages de France 
métropolitaine. à l’inverse, les ouvriers sont nettement moins 
nombreux (seulement 1 % pour la clientèle française contre 17 % 
au sein de la population globale française).

La contrepartie de la forte proportion de ménages actifs obser-
vée est la faible part de retraités parmi les clients : les ménages 
retraités représentent 13 % de la clientèle, ces mêmes ménages 
pèsent à hauteur de 33 % dans l'ensemble des ménages français.

En revanche, les profils varient parfois de façon très marquée 
selon les espaces. Ainsi, les résidences Mer se caractérisent par 
une très forte proportion de ménages retraités, de 3 à 5 fois supé-
rieure à celle observée dans les autres espaces. On retrouve ici 
la spécificité de ces résidences 
qui accueillent une clientèle 
plus âgée. On constate dans 
les résidences Campagne 
plus de ménages « employés » 
(+ 9 points par rapport à la 
moyenne) alors que les rési-
dences Montagne semblent 
accueillir plus de ménages de 
catégorie socioprofessionnelle 
supérieure, tout comme les 
résidences Ville. 
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STRUCTURE DE LA CLIENTèLE SELON LA CATéGORIE SOCIOPROFESSIONNELLE 
DU MéNAGE, PAR ESPACE (CUMUL DES CLIENTS FRANÇAIS ET Internationaux)

Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

Mer Campagne Ville
Montagne

(haute saison)
Ensemble

Agriculteur 
exploitant 1 % 0 % 1 % 1 % 1 %

 chef d'entreprise
Artisan, 

commerçant,
5 % 9 % 13 % 8 % 11 %

Cadre et profession 
libérale, 29 % 40 % 44 % 50 % 41 %

Technicien, prof. 
intermédiaire 9 % 8 % 12 % 10 % 11 %

Employé 21 % 30 % 20 % 18 % 21 %

Ouvrier 1 % 4 % 1 % 1 % 1 %

Retraité 34 % 9 % 6 % 10 % 13 %

étudiant 0 % 0 % 2 % 1 % 1 %

Autre inactif 0,5 % - 1 % 0 % 0,5 %

Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

‘‘Les résidences Mer se caractérisent par une très forte 

proportion de ménages retraités, de 3 à 5 fois supérieure  

à celle observée dans les autres espaces.’’

Sur ce thème, les différences entre la clientèle française et la clientèle internationale sont marginales.
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2. L’expérience en « Résidence de tourisme »

Une clientèle fidèle au concept 

‘‘La clientèle des résidences 
de tourisme est une 
clientèle fidélisée. 79 %  
des clients ont déjà loué  
au moins une fois dans une 
résidence de tourisme.’’

La clientèle des résidences de tourisme est une 
clientèle fidélisée. 79 % des clients ont déjà 
loué au moins une fois 
dans une résidence de 
tourisme. Parallèlement 
à cette clientèle très 
fidèle, 21 % des clients 
viennent pour la pre-
mière fois dans une 
résidence de tourisme. 
Cette proportion de 
nouveaux clients s'éta-
blit à 20 % pour la 
clientèle française et 24 % pour la clientèle 

internationale. La part de « primo-clients » 
varie assez fortement selon les espaces, du 

simple au triple. 

Les clients des 
résidences Mer et 
Montagne se com-
posent plus souvent 
d'habitués des rési-
dences de tourisme 
(environ 90 %), tandis 
que les primo-clients 
sont nettement plus 

nombreux dans les résidences Ville (28 %).

PART DE LA CLIENTèLE N'AYANT JAMAIS 
SéJOURNé DANS UNE RéSIDENCE DE 
TOURISME AUPARAVANT

Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

Les clients ayant déjà fréquenté une résidence 
de tourisme l’ont fait en moyenne 4,2 fois lors 
des 3 dernières années, soit 1,4 fois par an. 
20 % des clients ne sont venus qu’une seule 
fois en 3 ans tandis que 11 % sont venus 10 
fois ou plus. Les clientèles françaises et étran-
gères font preuve de comportements iden-
tiques sur ces aspects.

Mer Campagne Ville Montagne

11 %
17 %

28 %

9 %
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Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

Un tiers des clients fidèles à une même résidence

Au-delà du constat d’une clientèle fidèle au 
concept de la résidence de tourisme, 30 % de 
l’ensemble des clients avaient déjà séjourné 

dans la même résidence que celle fréquentée 
lors de l’enquête (31 % pour la clientèle fran-
çaise, 26 % pour la clientèle internationale).

PART DES CLIENTS AYANT PRéALABLEMENT SéJOURNé DANS LA MêME RéSIDENCE 
DE TOURISME (CUMUL DES CLIENTS FRANÇAIS ET Internationaux)

37 %

11 %

26 %

18 %

8 % 10 %

30 %

10 %

20 %
29 %

10 %

19 %

30 %

10 %

20 %

Part des clients ayant déjà 
séjourné dans la même 

résidence

dont 1 seul séjour dont 2 séjours ou plus

Mer Campagne Ville Montagne (haute saison) Ensemble

La proportion de clients fidèles au concept 
général des résidences de tourisme et fidèles 
à la résidence elle-même reste importante quel 
que soit l’espace.

La clientèle des résidences Mer est plus sou-
vent attachée au concept des résidences de 
tourisme. 89 % de ces clients sont déjà venus 
dans une résidence de tourisme, soit 10 pts 
de plus que la moyenne. Ils sont également 
les plus nombreux à avoir déjà fréquenté la 
même résidence, 37 % soit 7 pts de plus que 
la moyenne, mais également plus nombreux à 
être venus préalablement au moins deux fois, 
26 % soit 6 pts de plus que la moyenne.

83 % des clients des résidences de Campagne 
ont déjà fréquenté une résidence de tourisme, 

soit 4 pts de plus que la moyenne, mais cette 
clientèle revient moins souvent dans la même 
résidence que celle fréquentée lors de l’en-
quête (18 %, 12 pts de moins que la moyenne). 
Ces clients sont comparativement moins 
fidèles à une même résidence. 

En Ville et à la Montagne, on observe la même 
proportion de clients déjà venu dans la même 
résidence (environ 30 %). En ville, les per-
sonnes ayant déjà fréquenté une résidence 
sont par contre moins nombreuses (-7 pts). 

L’importance des clients venant pour raisons 
professionnelles dans les résidences urbaines, 
donc moins souvent décisionnaires quant au 
lieu d’hébergement, explique sans doute cette 
spécificité.
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PART DES CLIENTS DéJà VENUS DANS UNE AUTRE RéSIDENCE DE TOURISME ET PART 
DES CLIENTS DéJà VENUS DANS LA RéSIDENCE FREQUENTéE LORS DE L’ENQUêTE 
(CUMUL DES CLIENTS FRANÇAIS ET Internationaux)

STRUCTURE DE LA CLIENTèLE SELON LE MODE DE CONSOMMATION DU PRODUIT 
« RéSIDENCE DE TOURISME » LORS DES 3 DERNIèRES ANNéES, PAR ESPACE
(cumul des clients français et internationaux)

Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

 Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.
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Part des clients déjà venus 
dans une autre résidence de tourisme

En moyenne, les clients ont 
effectué 3 séjours dans une 
résidence de tourisme lors 
des 3 années passées : une 
dans la résidence de l'enquête 
et deux dans une autre rési-
dence. Clientèles françaises 
et clientèles étrangères font 
preuve de comportements 
relativement similaires en la 
matière. 

Mer Campagne Ville
Montagne

(haute saison)
Ensemble

Dans la résidence 
actuelle et une autre 

résidence
20 % 10 % 14 % 15 % 15 %

Dans la résidence 
actuelle uniquement 19 % 10 % 17 % 17 % 16 %

Dans une autre résidence 
uniquement 50 % 63 % 41 % 59 % 48 %

N'a pas séjourné dans 
une résidence de 

tourisme ces 3 dernières 
années

11 % 17 % 28 % 9 % 21 %

Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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NOMBRE MOYEN DE SéJOURS EFFECTUES DANS UNE RéSIDENCE DE TOURISME LORS 
DES 3 DERNIèRES ANNéEs (CUMUL DES CLIENTS FRANÇAIS ET Internationaux)

 Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

Mer Campagne Ville
Montagne

(haute saison)
Ensemble

Dans cette résidence 1,0 0,4 1,2 0,6 1,0

Dans d'autres résidences 2,3 2,0 2,2 2,0 2,1

Dans cette résidence ou 
d'autres résidences 3,3 2,4 3,4 2,6 3,2

Les clients les plus assidus des séjours en rési-
dence de tourisme sont ceux des résidences 
Mer mais également ceux des résidences 
Ville, avec un nombre moyen de séjours de 
3,3 pour la mer et de 3,4 pour la ville. À l’in-
verse, le nombre moyen de séjours lors des 

3 dernières années est de 2,4 pour les rési-
dences Campagne et 2,6 pour les résidences 
Montagne. La distinction se fait essentielle-
ment sur le nombre de séjours effectués dans 
la résidence au moment de l'enquête.

‘‘Les clients les plus assidus des séjours en résidence  

de tourisme sont ceux des résidences Mer  

mais également ceux des résidences Ville.’’
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3. �Modes de consommation  
liés aux résidences de tourisme

Motifs des séjours et modes de venue

�� Les motifs de venue

Les deux-tiers des séjours sont réalisés dans le 
cadre de séjours touristiques de loisirs, 27 % 
des séjours relèvent d’un cadre professionnel 
et 6 % sont effectués pour une autre raison 
(raison médicale, visite à la famille, contrainte 
personnelle...). 

Au final, dans un cas sur trois, le produit « rési-
dence de tourisme » répond à des logiques de 
consommation différente.

La venue dans une résidence de tourisme se 
fait plus souvent pour des vacances dans le cas 
des clientèles étrangères (77 % contre 64 % 
pour la clientèle française) alors que les clients 
français sont plus nombreux à y venir pour des 
raisons professionnelles (30 % contre 17 % 
pour les étrangers).

Les séjours pour motif pro-
fessionnel sont quasiment 
tous effectués dans une rési-
dence Ville (99 %). Ainsi, 
pour ces résidences urbaines, 
les motifs professionnels 
occupent une place prépon-
dérante dans leur activité 
économique puisqu’ils repré-
sentent 49 % des séjours. 
Cependant, la situation de 
Paris parmi les résidences 

MOTIFS DE VENUE EN SéJOUR DANS 
LES RéSIDENCES DE TOURISME (CUMUL 
CLIENTS FRANÇAIS ET Internationaux)

Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

67 %

27 %

6 %

Séjour touristique 
de loisirs

Séjour pour motif 
professionnel

Autre motif 
de séjour

Ville est particulière puisque ce sont les trois 
quarts des séjours qui y sont réalisés avec 
un motif de loisirs. A contrario, pour les rési-
dences Ville hors Paris, le loisir et le tourisme 
ne représentent qu’un peu plus d’un tiers des 

motifs de séjours. Avec une 
forte proportion de séjours 
pour motif professionnel ou 
d’autres motifs, le classique 
motif des vacances ou du loi-
sir ne représente au final que 
42 % des séjours réalisés sur 
l’ensemble des résidences 
Ville. Ces résidences se dis-
tinguent ainsi des résidences 
Mer, Campagne et Montagne 
presqu’exclusivement dévo-
lues aux séjours touristiques 
de loisirs.

‘‘Au final, dans 
un cas sur 
trois, le produit 
« résidence de 
tourisme » répond 
à des logiques de 
consommation 
différente.’’
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Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

RéPARTITION DES SéJOURS SELON LES MOTIFS DE VENUE DANS LES RéSIDENCES 
DE TOURISME - (CUMUL DES CLIENTS FRANÇAIS ET Internationaux)

Mer Campagne Ville
Montagne

(haute saison)
Ensemble

Des vacances, un séjour 
touristique de loisirs 97 % 97 % 42 % 100 % 67 %

Un motif professionnel 1 % 1 % 49 % 0 % 27 %

Autre 3 % 1 % 9 % 0 % 6 %

Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

La prise en compte des seuls séjours touris-
tiques de loisirs change singulièrement la 
répartition par espace. Si 53 % de l’ensemble 

des séjours sont réalisés en Ville, ils ne 
sont plus que 34 % pour les séjours touris-
tiques.	

STRUCTURE DU VOLUME ANNUEL DE SéJOURS, PAR ESPACE 
(CUMUL DES CLIENTS FRANÇAIS ET Internationaux)

20 %

14 %

53 %

13 %

31 %

21 %

34 %

14 %
Mer

Campagne

Ville

Montagne

Rappel des résultats 
tous motifs
(Données Insee)

Résultats des seuls séjours 
touristiques de loisirs 
 (Données enquête Atout France, 

SNRT, TMO Régions)

‘‘La venue dans une résidence de tourisme se fait plus souvent 

pour des vacances dans le cas des clientèles étrangères.  

Les clients français sont plus nombreux à venir  

pour des raisons professionnelles.’’
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�� Les motifs du choix d'une résidence de tourisme

Quatre motifs, parmi les plus importants (cités par au moins 30 % des clients), sont communs aux 
quatre espaces :
•	 L'indépendance que les clients peuvent avoir dans les résidences ;
•	 La localisation de la résidence ;
•	 La possibilité de cuisiner ;
•	 Le niveau de prix de la résidence.

63%

66%

76%

44%

36%

42%

26%

30%

23%

56%

68%

73%

39%

65%

27%

47%

23%

30%

58%

46%

38%

29%

17%

19%

11%

11%

9%

26%

49%

56%

49%

35%

43%

29%

24%

18%

8%

14%

La localisation de la résidence

La possibilité de cuisiner

L'indépendance que vous pouvez 
avoir dans les résidences

Le niveau de prix de la résidence

La possibilité d'avoir un mode de vie familial

Vous étiez déjà venu dans 
cette résidence ou une autre

Les services proposés dans la résidence

La connaissance de l'enseigne

La sécurité au sein de la résidence

Réservation faite par l'entreprise

Mer

Campagne

Ville

Montagne

 Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

LES PRINCIPAUX MOTIFS DE VENUE DANS LES RéSIDENCES 
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 Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

 Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

La nationalité a peu d’incidence sur la répartition des motifs de choix d’une résidence. 
Le motif du séjour, loisirs ou professionnel, influe bien plus nettement.

LES PRINCIPAUX MOTIFS DE VENUE 
DANS LES RéSIDENCES POUR MOTIF DE VACANCES ET LOISIRS 

LES PRINCIPAUX MOTIFS DE VENUE DANS LES RéSIDENCES POUR MOTIF PROFESSIONNEL 

64 % 63 % 62 %
42 % 39 %

L'indépendance 
que vous 

pouvez avoir 
dans les résidences

La possibilité 
de cuisiner

La localisation 
de la résidence

La possibilité d'avoir 
un mode de vie familial 

pendant votre séjour

Le niveau de prix 
de la résidence

47 % 43 %

33 %
25 % 24 %

La localisation 
de la résidence

Réservation faite La possibilité 
de cuisiner

Le niveau de prix 
de la résidence

L'indépendance que 
vous pouvez avoir 

dans les résidences
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�� Modes de venue à la résidence

Dans 7 cas sur 10, les clients ont utilisé leur 
voiture pour venir sur leur lieu de séjour. Le 
train est utilisé par 20 % des clients et l'avion 
par 11 %. Parmi ces clients ayant utilisé le train 
ou l'avion, 16 % ont ensuite pris un transport 
en commun, 8 % ont pris un taxi, 2 % ont loué 
une voiture et 4 % se sont rendus à pied à leur 
résidence.

STRUCTURE DES MODES DE VENUE 
DANS LES RéSIDENCES 

69 %

20 %
11 %

En voiture En train En avion

Nature des appartements loués

Plus de la moitié des logements loués sont des 
studios. Pour le reste, 31 % sont des appar-
tements de 2 pièces, 12 % des appartements 
de 3 pièces et seulement 6 % sont de grands 
appartements, d'au moins 4 pièces. Les pro-
portions de clients français et internationaux à 
louer un studio sont identiques. En revanche, 
les étrangers louent un peu plus souvent que 
les Français un grand appartement (12 % pour 
les visiteurs internationaux contre 4 % pour les 
Français). Les Français 
louent plus fréquem-
ment un appartement 
de 2 ou 3 pièces (44 % 
pour les Français 
contre 37 % pour les 
étrangers).

‘‘Dans 7 cas sur 10,  

les clients ont utilisé leur 

voiture pour venir sur leur lieu 

de séjour.’’

‘‘La taille des appartements 

loués est de 1,8 pièce  

en moyenne.’’

Les modes de venue à la résidence sont sen-
siblement différents d’un espace à l’autre. Les 
résidences urbaines font une nouvelle fois 
figure d'exception, avec un taux d'utilisation 
de la voiture nettement plus faible que pour 
les autres types de résidences : 49 % en ville 
contre 94 % à 97 % pour les résidences Mer, 
Campagne et Montagne.

 Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.
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52%

31%

11%
3% 3%

Studio Appartement 
2 pièces

Appartement 
3 pièces

Appartement 
4 pièces

Appartement 
5 pièces

STRUCTURE DES APPARTEMENTS LOUéS SELON LEUR CATéGORIE 

Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

Les logements loués 
en Ville sont d’une 
surface nettement 
plus petite que dans 
le reste du parc. Le 
logement moyen loué 
en résidence urbaine 
est de 1,2 pièce et 82 % des logements loués 
dans ces résidences sont des studios. 

Les logements loués dans les résidences 
Campagne et Montagne sont plus grands, 
avec en particulier davantage de grands 

appartements. La taille 
moyenne des familles 
(ou groupes d'amis) 
fréquentant ces rési-
dences est par ailleurs 
plus importante. 

80 % des logements loués dans les résidences 
Mer sont des appartements de 2 ou 3 pièces. 
Au sein de ces résidences, les familles sont 
en moyenne composées d’un nombre de per-
sonnes inférieur à celui des familles fréquen-
tant les résidences Campagne et Montagne.

‘‘Le logement moyen loué en 

résidence urbaine est de 1,2 

pièce et 82 % des logements 

loués dans ces résidences 

sont des studios.’’

STRUCTURE DES TYPES D’APPARTEMENTS LOUéS

Mer Campagne Ville
Montagne

(haute saison)
Ensemble

Studio 16 % 4 % 82 % 29 % 52 %

Appartement de 2 ou 3 
pièces 80 % 73 % 17 % 56 % 42 %

Appartement de 4 
pièces ou plus 4 % 22 % 1 % 14 % 6 %

Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Taille moyenne 
(en pièces)

2,1 2,9 1,2 2,3 1,8
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Durées de séjour

44 % des séjours effectués dans les résidences 
de tourisme sont des courts séjours (de 1 à 3 
nuitées), 51 % sont des moyens séjours (de 
4 nuitées à 2 semaines) et 5 % sont de longs 
séjours. Si l'on ramène ces chiffres non plus en 
séjours mais en nuitées, on note que 12 % des 
nuitées sont faites pendant des courts séjours, 
68 % sont faites lors de courts séjours et 20 % 
pendant des longs séjours. En d'autres termes, 
les moyens séjours représentent la moitié des 
séjours et les deux-tiers des nuitées.

La durée des 
séjours varie 
en fonction de 
l’espace touris-
tique, mais aussi 
en fonction de la 
nationalité. Les 
Français effec-
tuent ainsi plus 
souvent des 
courts séjours 
que les clients internationaux. Ces courts 
séjours sont essentiellement effectués dans 
les résidences Ville et, à un niveau nettement 
inférieur, dans les résidences Campagne. Hors 
résidences urbaines, ce sont principalement 
des séjours de moyenne durée qui sont réali-
sés, avec, dans les résidences Mer, un peu plus 
de longs séjours qu'ailleurs.

44 %51 %

5 %

Courts 
séjours

Moyens
séjours

Longs 
séjours

STRUCTURE DES SéJOURS 
SELON LEUR DURée 

RéPARTITION DES NUITéES 
SELON LA DURée DES SéJOURS 

Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

12 %

68 %

20 %

Courts 
séjours

Moyens
séjours

Longs 
séjours

‘‘Les Français 

effectuent ainsi 

plus souvent 

des courts 

séjours que les 

étrangers.’’

STRUCTURE DES SéJOURS SELON LEUR DURée, PAR ESPACE ET PAR NATIONALITé 

Mer Campagne Ville
Montagne

(haute saison)
Clients 

français
Clients

Int.
Ensemble

Courts 
séjours 7 % 16 % 72 % NS 47 % 33 % 44 %

Moyens 
séjours 84 % 80 % 23 % 99 % 50 % 57 % 51 %

Longs 
séjours 9 % 3 % 5 % NS 4 % 10 % 5 %

Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Source : Enquête TMO Régions SNRT Atout France - NS : non significatif.
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Activités pratiquées pendant les séjours

�� Activités pratiquées lors des séjours dans les résidences de bord de mer

Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

Les principales activités pratiquées par les 
clients des résidences Mer sont, logiquement, 
la plage (en bord de mer), la baignade (en 
équipements dédiées) ainsi que la randonnée 
pédestre. Les activités de loisirs les plus pra-
tiquées sont les visites de villes, les visites 
de marchés, de foires, les promenades de 
quelques heures ou encore le shopping.

Ramenés sur une semaine de séjour, 
les clients des résidences Mer 
pratiqueraient 22 activités par semaine 
(soit 3 activités par jour), ce qui représente, 
avec les résidences Campagne, 
le type de résidence où le plus d'activités 
sont pratiquées.

ACTIVITéS PRATIQUEéS PAR LES CLIENTS DES RéSIDENCES DE BORD DE MER

64%
59%

41%
10%
10%
9%

6%
5%

79%
65%

41%
40%

14%

73%
64%

27%
12%
11%

5%

0%

Plage
Baignade, natation

Randonnée pédestre
Jogging, parcours de santé

Autres activités physiques ou sportives 
Vélo, VTT

Bateau à moteur, bateau à voile, planche à voile
Autre sport nautique (surf, plongée…)

Visite de ville
Visite de marché, foire, brocante

Visite de musées, expos, monuments, sites 
Visite de sites et d'espaces naturels

Festival, concert, théâtre, manifestation culturelle

Promenade, balade de quelques heures
Shopping en ville

Gastronomie, visite de caves
Thalasso

Parc de loisirs, aquatique, animalier
Autre activité

Pas d'activité particulière
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�� �Activités pratiquées lors des 
séjours dans les résidences  
de campagne

La clientèle des résidences de campagne 
pratique principalement des activités spor-
tives telles que la baignade et la randonnée 
pédestre. Les visites de villes, de sites et 
espaces naturels, de marchés, de foires, de 
musées sont aussi des activités très prati-
quées par cette clientèle.

Ramenés sur une semaine de séjour, 
les clients des résidences Campagne 
pratiqueraient 16 activités par semaine 
(soit un peu plus de 2 activités par jour).

Plusieurs activités possibles : total supérieur à 100 %. Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

ACTIVITéS PRATIQUéeS PAR LES CLIENTS DES RéSIDENCES DE CAMPAGNE 

60%
39%

26%
18%

13%
2%

74%
55%

53%
52%

10%

55%
41%

30%
27%

8%
3%

3%

Baignade, natation
Randonnée pédestre

Vélo, VTT
Autres activités physiques ou sportives 

Jogging, parcours de santé
Plage

Visite de ville
Visite de sites et d'espaces naturels

Visite de marché, foire, brocante
Visite de musées, expos, monuments, sites 

Festival, concert, théâtre, manifestation 

Promenade, balade de quelques heures
Shopping en ville

Gastronomie, visite de caves
Parc de loisirs, aquatique, animalier

Thalasso
Autre activité

Pas d'activité particulière
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Plusieurs activités possibles : total supérieur à 100 %. Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

ACTIVITéS PRATIQUEéS PAR LES CLIENTS DES RéSIDENCES URBAINES 

3%

3%

2%

1%

58%

31%

23%

19%

13%

55%

54%

15%

5%

4%

2%

15%

Autres activités physiques ou sportives …

Jogging, parcours de santé

Vélo, VTT

Baignade, natation

Visite de ville

Visite de musées, expos, monuments, sites …

Visite de marché, foire, brocante

Visite de sites et d'espaces naturels

Festival, concert, théâtre, manifestation culturelle

Promenade, balade de quelques heures

Shopping en ville

Gastronomie, visite de caves

Thalasso

Parc de loisirs, aquatique, animalier

Autre activité

Pas d'activité particulière

�� Activités pratiquées lors des séjours dans les résidences urbaines

Les clients des résidences Ville pratiquent 
moins d'activités durant leur séjour que les 
clients des autres espaces. Ils sont jusqu’à 
15 % à n'en pratiquer aucune. Lorsque des 
activités sont pratiquées, il s'agit principa-
lement de visites de villes, de promenades 
courtes et de shopping en ville.

Ramenés sur une semaine de séjour, les 
clients des résidences Ville pratiqueraient 
13 activités par semaine (soit à peine 2 
activités par jour).
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�� �Activités pratiquées lors des séjours dans les 
résidences de montagne en haute saison d’hiver

Les clients des résidences de montagne en haute saison d’hiver 
pratiquent avant tout des activités sportives et le ski en particu-
lier. Les baignades ou la natation sont également pratiquées. 
Les activités de visites sont peu fréquentes à l’inverse du shop-
ping, des activités liées à la gastronomie ou encore des prome-
nades de quelques heures. 

Ramenés sur une semaine de séjour, les clients des 
résidences de montagne pratiqueraient 22 activités par 
semaine (soit 3 activités par jour).

Plusieurs activités possibles : total supérieur à 100 %. Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

ACTIVITéS PRATIQUEéS PAR LES CLIENTS 
DES RéSIDENCES DE MONTAGNE EN HAUTE SAISON D’HIVER 

92%
48%

17%
15%

9%
8%

4%
4%

25%
14%

4%
4%

53%
39%

34%

4%
3%

0%

Ski alpin
Baignade, natation

Randonnée pédestre
Snowboard, surf de neige

Raquettes à neige
Ski de fond

Autre sport d'hiver
Autres activités physiques ou sportives 

Jogging, parcours de santé

Visite de ville
Visite de marché, foire, brocante

Visite de sites et d'espaces naturels
Visite de musées, expos, monuments, sites 

Festival, concert, théâtre, manifestation culturelle

Shopping en ville
Gastronomie

Promenade, balade de quelques heures
Thalasso

Parc de loisirs, aquatique, animalier
Autre activité

Pas d'activité particulière
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Les activités non spécifiques aux différents espaces

Si certaines activités, comme le ski, sont spécifiques à certains espaces, quelques pratiques 
restent transversales car accessibles dans tous les espaces.

en bref

•	 Les clients des résidences Mer semblent ainsi plus intéressés que les autres par les 
visites de villes et de marchés, le shopping et les promenades ; 

•	 Les clients des résidences Campagne visitent plus souvent les villes mais aussi les 
sites et espaces naturels, les musées et monuments. Ce sont également ceux qui 
visitent le plus les parcs de loisirs ou les parcs animaliers ; 

•	 En ville, les taux de pratique des différentes activités sont globalement plus faibles ; 

•	 La clientèle des résidences Montagne se caractérise par un fort intérêt pour la 
gastronomie ainsi que pour les activités de bien-être (thalasso, spa…).

Source : Enquête Atout France, SNRT, TMO Régions.

TAUX DE PRATIQUE DES ACTIVITéS TRANSVERSALES

Mer Campagne Ville Montagne
(haute saison)

Visite de ville 79 % 74 % 58 % 25 %

Visite de marché, foire, brocante 65 % 53 % 23 % 14 %

Visite de sites et 
d'espaces naturels 40 % 55 % 19 % 5 %

Visite de musées, expos, 
monuments, sites historiques 41 % 52 % 31 % 4 %

Festival, concert, théâtre, 
manifestation culturelle 14 % 10 % 13 % 4 %

Shopping en ville 64 % 41 % 54 % 53 %

Gastronomie, visite de caves 27 % 30 % 15 % 39 %

Promenade, 
ballade de quelques heures 73 % 55 % 55 % 34 %

Thalasso-balnéothérapie, 
thermalisme, SPA, bien-être 12 % 8 % 5 % 17 %

Parc de loisirs, 
aquatique, animalier 11 % 27 % 4 % 4 %

Autre activité 5 % 3 % 2 % 3 %
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Les natures et volumes de dépenses analysées 
dans le cadre de ce chapitre ne concernent 
que ce qui a été dépensé dans un rayon de 
50 km autour de la résidence de tourisme. 
Afin de ne pas générer de double compte 
dans l’analyse, ces dépenses n'incluent pas 
les dépenses d’hébergement (les frais de 
location et les prestations annexes incluses 

avec l’hébergement ont été directement ana-
lysés par le biais des comptes de charges des  
résidences). Les dépenses ici prises en 
compte intègrent les achats réalisés au sein 
de la résidence. Les données descriptives 
concernant l’espace Montagne proposent une 
estimation annuelle et non pas une descrip-
tion de la seule haute saison d’hiver.

1. Description générale des dépenses

La dépense moyenne globale

En moyenne, un client dépense un peu plus 
de 35 euros par nuitée. Les clientèles étran-
gères sont plus dépensières que les clientèles 
françaises.

Ramené sur une semaine, une personne 
dépense en moyenne 247 euros. Le mon-
tant moyen individuel par nuitée s'élève à 
33,80 euros pour la clientèle française (soit 
4 % de moins que la moyenne de l'ensemble 
des clients) et à 39,60 euros pour la clien-
tèle internationale (soit 12 % de plus que la 
moyenne de l'ensemble des clients). 

‘‘En moyenne, un client 

dépense 35 euros par 

nuitée. Les clientèles 

étrangères sont plus 

dépensières que les 

clientèles françaises.’’
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Cette dépense, observée pour les clients des 
résidences de tourisme, est proche de celle 
observée pour l’ensemble des touristes, sur un 
champ comparable avec en particulier l’exclu-
sion des dépenses d’hébergement et d’ache-
minement (transport). Le retraitement des 
données des Comptes Satellites du Tourisme 
(CST)1 permet en effet d’établir qu’un touriste 
en France dépense en moyenne 37,10 euros, et 
plus particulièrement 35,70 euros lorsqu’il est 
français et 39,60 euros lorsqu’il est étranger 
(source : Atout France).

Ainsi les clients internationaux des résidences 
de tourisme dépensent-ils les mêmes mon-
tants que l’ensemble des touristes internatio-
naux. Les clients Français dépensent pour leur 
part 5 % de moins que la moyenne établie au 
travers du CST. 

La possibilité de disposer d’une cuisine est 
l’une des motivations majeures de fréquen-
tation des résidences de tourisme et 53 % 
des clients apportent tout ou partie de leur 
provisions (7 % en totalité) : il convient donc 
d’envisager que le faible écart constaté avec 
les dépenses totales est compensé par ces 
dépenses réalisées hors du rayon de 50 km 
autour de la résidence.

En focalisant l’analyse sur les résidences de 
tourisme, le croisement par espace met en évi-
dence deux profils de clientèle :
•	 La clientèle qui dépense le moins, c’est-à-

dire celle des résidences Mer et Campagne, 
avec en moyenne un peu plus de 27 euros 
par jour et par personne (soit environ 20 % 
de moins que la moyenne de l'ensemble des 
clients). Les clients des résidences Center 
Parcs dépensent en moyenne 7 % de moins 
que l'ensemble des clients des résidences 
Campagne (hors frais d’hébergement2) ; 

•	 La clientèle qui au contraire dépense le 
plus, celle des résidences Ville, débourse en 
moyenne 44 euros par jour et par personne 
(soit 24 % de plus que la moyenne globale). 
La clientèle des résidences Montagne 
dépense 40 euros par jour et par personne 
(soit 13 % de plus que la moyenne).

1. �Le Compte Satellite du Tourisme (CST) met en cohérence l'ensemble des données d'offre et de demande 
disponibles, dans le cadre d’une grille d’analyse macroéconomique reposant sur des concepts reconnus par 
les organisations internationales concernées (Commission de statistique des Nations unies, Organisation 
mondiale du tourisme - OMT, OCDE, Eurostat). Il permet de mesurer le poids du tourisme dans l’économie. 
www.entreprises.gouv.fr/etudes-et-statistiques/statistiques-du-tourisme/compte-satellite

2. �Les dépenses prises ici en compte intègrent les achats réalisés au sein de la résidence. Les frais d’hébergement 
et les prestations annexes incluses avec l’hébergement ne sont par contre par pris en compte.
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La dépense moyenne à l’échelle d’une famille

DéPENSES MOYENNES INDIVIDUELLES PAR NUITéES

DéPENSES MOYENNES HEBDOMADAIRES 
PAR FAMILLE, PAR ESPACE

Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la 
structure des nuitées Insee). Les dépenses Montagne sont estimées sur 
une base annuelle, pour la seule saison d’hiver elles sont de 45€.

Ces données prennent en compte la taille moyenne des groupes 
ou famille spécifique à chaque espace. 

27,90 € 27,50 €

43,80 € 
40,10 € 

Mer Campagne Ville Montagne

561 € 
674 €  

572 € 

1 041 € 

Mer Campagne Ville Montagne

Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la 
structure des nuitées Insee).

Les dépenses Montagne sont estimées sur une base annuelle, pour la 
seule saison d’hiver elles sont de 1 165€. Les données ici présentées 
sont arrondies. Ainsi, la multiplication du nombre moyen de personnes 
par famille par la dépense journalière par personne (données présentées 
dans ce rapport), elle-même multipliée par 7 jours, ne redonne pas 
précisément la dépense moyenne hebdomadaire par famille du tableau 
précédent (écarts allant de -1,4 % à + 1,4 %). Les résultats ici présentés 
sont les plus précis, arrondis sur le seul résultat final et non pas sur les 
résultats intermédiaires qui composent le calcul.

Le nombre moyen de per-
sonnes par famille (ou groupe 
d'amis) dans les résidences 
Mer est proche de celui 
observé sur l'ensemble de 
la clientèle (2,9 personnes 
contre 2,7). Ces familles 
dépensent moins en moyenne 
que les autres (comme au 
niveau individuel), à savoir 
561 euros par famille et par 
semaine (soit 17 % de moins 
que l'ensemble).

Les dépenses individuelles 
des clients des résidences 
Campagne sont parmi les 
plus faibles, mais les tailles 
de groupe sont de l’ordre de 

‘‘Une famille 

dépense,  

en moyenne, 

676 euros 

pendant un séjour 

d'une semaine.’’
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3,5 personnes. En moyenne, 
la dépense est de 674 euros 
par semaine, soit un montant 
supérieur à la moyenne glo-
bale et même supérieur à celui 
des clients des résidences Mer 
et Ville.

L’influence de la taille moyenne 
des groupes constitue égale-
ment un facteur explicatif du 
montant moyen de dépense 
par famille séjournant dans une résidence 
Ville. Avec moins de 2 personnes par famille, 
le volume moyen de dépenses hebdomadaires 

‘‘Les clientèles 

des résidences 

Montagne 

dépensent, par 

famille, plus  

que la moyenne.’’

est de 572 euros (moins 15 % 
par rapport à celui observé sur 
l'ensemble).

Les clientèles des résidences 
Montagne dépensent, au niveau 
individuel, plus que la moyenne. 
Le nombre de personnes héber-
gées par appartement est lui 
aussi supérieur à la moyenne. 
L’effet cumulatif de ces deux élé-
ments apporte une vraie spécifi-

cité à cet espace touristique. Une famille en rési-
dence Montagne dépense ainsi 1 041 euros sur 
une semaine, soit 53 % de plus que la moyenne.

MONTANT MOYEN DES DéPENSES, PAR ESPACE ET PAR NATIONALITé

Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee). 

Les dépenses Montagne sont estimées sur une base annuelle. Les données ici présentées sont arrondies. 
La multiplication du nombre moyen de personnes par famille par la dépense journalière par personne (données 
présentées dans ce rapport), elle-même multipliée par 7 jours, ne redonne pas précisément la dépense moyenne 
hebdomadaire par famille du tableau précédent (écarts allant de -1,4 % à + 1,4 %). 
Les résultats ici présentés sont les plus précis, arrondis sur le seul résultat final et non pas sur les résultats 
intermédiaires qui composent le calcul.

Dépenses 
moyennes 

individuelles par 
nuitée

Dépenses 
moyennes 

individuelles 
hebdomadaires

Rappel de 
la taille 

moyenne des 
familles1

Dépenses 
moyennes 

hebdomadaires 
par famille 

Ensemble de la 
clientèle 35,3 € 247 € 2,7 676 €

Mer 27,9 € 195 € 2,9 561 €

Campagne 27,5 € 193 € 3,5 674 €

Ville 43,8 € 307 € 1,9 572 €

Montagne 40,1 € 281 € 3,7 1 041 €

Clientèle 
française 33,8 € 237 € 2,6 625 €

Clientèle 
internationale 39,6 € 277 € 3,0 835 €

1. �Source : Données INSEE novembre 2012 / octobre 2013 - Par famille, on entend la famille au sens propre mais 
également les autres personnes (amis, collègues...).
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Mer Campagne Ville
Montagne

(haute saison)

Français Int. Français Int. Français Int. Français Int.

Visite de ville 27,0 € 31,5 € 26,9 € 29,0 € 44,4 € 42,8 € 36,9 € 49,3 €

Visite de 
marché, foire, 

brocante
189 € 220 € 189 € 203 € 311 € 299 € 258 € 345 €

Visite de sites 
et d'espaces 

naturels
2,8 3,0 3,4 3,9 1,7 2,3 3,6 4,0

Visite de 
musées, 

expos, 
monuments, 

sites 
historiques

536 € 666 € 637 € 785 € 521 € 699 € 936 € 1 374 €

Sur une semaine de séjour, une famille 
étrangère dépense 33 % de plus qu'une 
famille française (835 euros contre 
625 euros).

Les clients internationaux dépensent indivi-
duellement plus que les clients français, excep-
tion faite de la clientèle des résidences Ville où 
le poids du motif professionnel génère pour les 
clients Français une dépense supérieure de 4 % 
à celle des clients internationaux :
•	 Résidences Mer : 

les clients internationaux dépensent 14 % 
de plus que les clients français ; 

•	 Résidences Campagne :  
les clients internationaux dépensent  
7 % de plus que les clients français ; 

•	 Résidences Montagne :  
les clients internationaux dépensent  
25 % de plus que les clients français.

Les familles étrangères se composent en 
moyenne d’un nombre de personnes plus 
important que les familles françaises (3,0 per-
sonnes en moyenne contre 2,6).Les dépenses 
par famille, sur une semaine de séjour, sont 
dès lors plus élevées pour les familles étran-
gères et ce, quel que soit l'espace touristique :
•	 Résidences Mer :  

les familles étrangères dépensent  
24 % de plus que les familles françaises ; 

•	 Résidences Campagne :  
les familles étrangères dépensent  
23 % de plus que les familles françaises ; 

•	 Résidences Ville :  
les familles étrangères dépensent  
24 % de plus que les familles françaises ; 

•	 Résidences Montagne :  
les familles étrangères dépensent  
47 % de plus que les familles françaises.

MONTANT MOYEN DES DéPENSES, PAR ESPACE CROISé PAR NATIONALITé

Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee).
Les dépenses Montagne sont estimées sur une base annuelle.
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STRUCTURE AGREGéE DES DéPENSES SELON LES DIFFéRENTS POSTES

Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee).

2. Les postes de dépenses

Les différentes dépenses des clients des rési-
dences de tourisme (dépenses hors location) 
peuvent se décomposer en 6 grands postes :
•	 Les dépenses effectuées au sein même 

de la résidence représentent 6 % de 
l'ensemble des dépenses de la clientèle, 
ce qui équivaut à une dépense moyenne 
individuelle de 2,20 euros par nuitée (sur 
l'ensemble des 35,30 euros dépensés au 
total par jour et par personne) ; 

•	 Les dépenses de restauration  
et d'alimentation représentent le poste 
le plus important, avec un poids de 44 % 
des dépenses (dont 21 % de dépenses 
en restaurant et 15 % en dépenses 
alimentaires), soit 15,50 euros par nuitée ; 

•	 Les dépenses liées aux activités sportives, 
de loisirs et culturelles pèsent 19 % des 
dépenses, ce qui équivaut à 6,70 euros 
dépensés en moyenne par jour et par 
personne. Les dépenses pour les seules 

activités sportives représentent près des 
trois-quarts de ce poste de dépenses ; 

•	 Les dépenses de soins et d'équipement  
de la personne  
concernent 13 % des dépenses 
(essentiellement des achats de vêtements 
et accessoires pour 11 %), ce qui représente 
4,60 euros de dépenses par nuitée ; 

•	 Les dépenses liées aux transports et aux 
déplacements  
(hors frais d’acheminement) représentent 
9 % de l'ensemble des dépenses des clients 
(dont plus de la moitié pour le carburant), 
ce qui équivaut à un montant de 3,10 euros 
par nuitée ; 

•	 Enfin, 9 % du total des dépenses  
concerne d'autres types de dépenses 
comme les cadeaux souvenirs (6 %), soit 
3,30 euros dépensés en moyenne par jour 
et par personne.

6 %

44 %

19 %
13 %

9 % 9 %

Dépenses au 

sein de la résidence
Restauration, 

alimentation

Activités sportives, 

de loisirs et culturelles

Soins et équipement 

de la personne
Transports, 

déplacements Autres 

dépenses
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STRUCTURE DETAILLéE DES DéPENSES SELON LES DIFFéRENTS POSTES 

Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee).

6 %

21 %

4 %

3 %

15 %

14 %

1 %

4 %

11 %

1 %

1 %

1 %

5 %

1 %

2 %

7 %

1 %

2 %

Dépenses au sein de la résidence 

Restaurant traditionnel

Café, bar

Restauration à emporter, traiteur

Dépenses alimentaires

Pratique d'activités sportives (et nautiques)

Pratique d'activités de loisirs

Pratique d'activités culturelles

Achat de vêtements et accessoires

Coiffeur, soins du corps

Médecin, pharmacie, parapharmacie

Location de voiture, de moto

Dépenses de carburant lors du séjour

Stationnement

Transports en commun, taxi, navette

Dépenses de type cadeaux souvenirs

Produits d'entretien et d'hygiène

Autres dépenses

Dépenses au sein 
de la résidence

Restauration, 
alimentation

Activités sportives, 
de loisirs et 
culturelles

Soins et équipement 
de la personne

Transports, 
déplacements

Autres dépenses

La répartition des dépenses par grand type de 
poste met en évidence certaines spécificités en 
fonction des espaces touristiques :
•	 Les dépenses en restauration et alimentation 

effectuées par les clients des résidences Mer 
sont les plus conséquentes. Elles représentent 
plus de la moitié des dépenses de ces clients ;

•	 Les clients des résidences Campagne se 
caractérisent par davantage de dépenses 
effectuées au sein de la résidence. Le poids 
des Center Parcs est important sur cette 
variable ;

•	 Les dépenses de soins et d'équipement de 
la personne sont proportionnellement plus 
nombreuses pour les clients des résidences 
Ville ;

•	 Les clients des résidences Montagne sont les 
seuls pour qui les dépenses de restauration 
et d'alimentation ne représentent pas le 
premier poste de dépense : les dépenses 
pour « activités sportives, de loisirs et 
culturelles » prédominent (44 %) : remontées 
mécaniques (30 %), location de matériel de 
ski (11 %).
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STRUCTURE AGRéGéE DES DéPENSES PAR POSTES, PAR ESPACE

Mer Campagne Ville Montagne Ensemble
Dépenses au sein 

de la résidence 4 % 18 % 3 % 5 % 6 %

Restauration, 
alimentation 53 % 43 % 48 % 33 % 44 %

Activités sportives, 
de loisirs 

et culturelles
8 % 9 % 7 % 44 % 19 %

Soins et 
équipement de la 

personne
11 % 6 % 24 % 6 % 13 %

Transports, 
déplacements

11 % 8 % 10 % 5 % 9 %

Autres dépenses 11 % 15 % 8 % 7 % 9 %

Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee).
Les dépenses Montagne sont estimées sur une base annuelle.

‘‘Les dépenses en restauration et alimentation 
effectuées par les clients des résidences Mer sont 

les plus conséquentes.’’
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STRUCTURE DES SéJOURS SELON LEUR DURée, PAR ESPACE ET PAR NATIONALITé 

Mer Campagne Ville
Montagne

(haute 
saison)

Clients 
français

Clients 
Int. Ensemble

Dépenses au sein de 
la résidence (de tous 
types, hors location)

4 % 18 % 3 % 5 % 6 % 6 % 6 %

Restaurant traditionnel 22 % 20 % 28 % 14 % 21 % 21 % 21 %
Café, bar 4 % 4 % 5 % 3 % 4 % 4 % 4 %

Restauration à 
emporter, traiteur 3 % 3 % 4 % 3 % 3 % 2 % 3 %

Dépenses alimentaires 24 % 18 % 11 % 13 % 15 % 15 % 15 %
Sous-total 53 % 45 % 48 % 33 % 43 % 42 % 43 %

Forfaits de remontées 
mécaniques 30 % 8 % 13 % 9 %

Location de vélos 1 % 1 % 0 % 0 % 0 % 0 %
Pratique d'activités 

sportives (et 
nautiques, y compris la 

location de matériel)

3 % 1 % 0 % 11 % 5 % 4 % 5 %

Pratique d'activités 
de loisirs 2 % 1 % 1 % 1 % 1 % 1 % 1 %

Pratique d'activités 
culturelles 3 % 6 % 5 % 2 % 4 % 4 % 4 %

Sous-total 9 % 9 % 6 % 44 % 18 % 22 % 19 %
Achat de vêtements et 

accessoires 9 % 4 % 21 % 5 % 10 % 12 % 11 %

Coiffeur, soins du 
corps 1 % 1 % 2 % 1 % 1 % 1 % 1 %

Médecin, pharmacie, 
parapharmacie 1 % 1 % 1 % 1 % 1 % 1 % 1 %

Sous-total 11 % 6 % 24 % 7 % 12 % 14 % 13 %
Carburant 

lors du séjour 9 % 6 % 3 % 3 % 6 % 3 % 5 %

Dépenses de 
stationnement 1 % 1 % 1 % 1 % 1 % 1 % 1 %

Location 
de voiture, de moto 1 % 1 % 1 % 0 % 1 % 1 % 1 %

Transports en commun 
lors du séjour, 

taxi, navette 
1 % 0 % 5 % 1 % 2 % 3 % 2 %

Sous-total 12 % 8 % 10 % 5 % 10 % 8 % 9 %
Cadeaux souvenirs 8 % 10 % 6 % 5 % 8 % 5 % 7 %

Produits d'entretien 
et d'hygiène 1 % 1 % 1 % 0 % 1 % 1 % 1 %

Autres dépenses 2 % 3 % 2 % 1 % 2 % 2 % 2 %
Sous-total 11 % 14 % 9 % 6 % 11 % 8 % 10 %

Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee).
Les dépenses Montagne sont estimées sur une base annuelle.
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‘‘Les clients des résidences Montagne sont  

les seuls pour qui les dépenses de restauration 

et d'alimentation ne représentent pas le premier 

poste de dépense : les dépenses pour « activités 

sportives, de loisirs et culturelles » prédominent.’’
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Les données individuelles permettent 
d’estimer par extrapolation le montant 
total annuel des dépenses de l’en-
semble des clients des résidences de 
tourisme. Ces analyses ne concernent 

que les dépenses effectuées par les 
clients dans un rayon de 50 km autour 
de la résidence dans laquelle ils 
séjournent. Elles n'incluent pas les 
dépenses d’hébergement.

1. Les dépenses annuelles des clients

Les dépenses annuelles totales des quelque 
15 millions de clients des résidences de tou-
risme sont estimées à 2,4 milliards d'euros.

Près de 1,7 milliard d'euros sont dépensés par 
la clientèle française (soit 70 % des dépenses) 
et 730 millions d’euros par les 25 % de clients 
internationaux pour lesquels la dépense 
moyenne est proportionnellement plus élevée.

La contribution de chacun des espaces varie 
sensiblement :
•	 541 millions d'euros  

sont dépensés sur l'année par les clients 
des résidences de tourisme Mer, soit 22 % 
des dépenses totales. La clientèle 
internationale génère 23 % des 
dépenses relatives à cet espace 
touristique, soit le plus faible taux ;

•	 339 millions d'euros  
sont dépensés sur l'année par 
les clients des résidences de 

Campagne, soit 14 % des dépenses totales. 
La clientèle internationale génère 29 % des 
dépenses relatives à cet espace touristique ;

•	 797 millions d'euros  
sont dépensés sur l'année par les clients 
des résidences de tourisme Ville, soit 
33 % des dépenses totales. La clientèle 
internationale génère 35 % des dépenses 
relatives à cet espace touristique ;

•	 740 millions d'euros  
sont dépensés sur l'année par les clients 
des résidences de tourisme Montagne, soit 
31 % des dépenses totales. La clientèle 
internationale génère 32 % des dépenses 
relatives à cet espace touristique. 

‘‘Les dépenses annuelles totales 
des quelque 15 millions de clients 
des résidences de tourisme sont 
estimées à 2,4 milliards d'euros.’’
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MONTANT TOTAL DES DéPENSES ANNUELLES DES CLIENTS PAR ESPACE, 
CROISé PAR LA NATIONALITé DES CLIENTS EN MILLIONS D'EUROS

Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee) 
Les dépenses Montagne sont estimées sur une base annuelle.

Sources : Dépenses : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées 
Insee) Les dépenses Montagne sont estimées sur une base annuelle. Nuitées : Données Insee novembre 
2012 / octobre 2013. 

Ensemble 
de la clientèle

Clients 
français

Clients 
Int.

Mer 541,1 M€ 418,3 M€ 122,8 M€

Campagne 338,9 M€ 241,1 M€ 97,8 M€

Ville 796,5 M€ 520,2 M€ 276,3 M€

Montagne 739,7 M€ 506,2 M€ 233,5 M€

Total 2 416,2 M€ 1 685,8 M€ 730,4 M€

La comparaison de la structure des dépenses annuelles des clients et de la structure des nuitées 
met en évidence deux catégories de résidences : 
•	 Celles où la part des dépenses est inférieure à celle des nuitées, c’est à dire celles où la 

clientèle dépense moins que la moyenne. Il s'agit des résidences Mer et Campagne ; 

•	 A l'opposé, les résidences Ville et Montagne connaissent une part des dépenses supérieure à 
celle des nuitées, traduisant bien des dépenses plus élevées dans ces résidences.

STRUCTURE DU MONTANT TOTAL DES DéPENSES ANNUELLES DES CLIENTS, PAR espace
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31 % 28 %

18 %
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RAPPEL
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2. Les dépenses annuelles par poste

Les 2,4 milliards d'euros annuels dépensés par les clients des résidences de tourisme se décom-
posent par ordre décroissant en :
•	 1 058,2 millions d'euros pour la restauration et alimentation ;
•	 460,6 millions d'euros pour les activités sportives, de loisirs et culturelles ;
•	 315,1 millions d'euros pour les soins et équipements de la personne ;
•	 209 millions d'euros pour les transports et déplacements ;
•	 149,6 millions d'euros pour les dépenses au sein des résidences ;
•	 Et enfin 223,7 millions d'euros pour les autres dépenses.

RéPARTITION DES DéPENSES ANNUELLES DES CLIENTS PAR POSTE, PAR ESPACE
Dépenses au sein de la résidence (de tous types, hors location) 149,6 M€

Restaurant traditionnel 515,3 M€

Café, bar 95,8 M€

Restauration à emporter, traiteur 75,1 M€

Dépenses alimentaires 372,0 M€

Total Restauration, alimentation 1 058,2 M€

Forfaits de remontées mécaniques 226,3 M€

Location de vélos 4,6 M€

Pratique d'activités sportives (et nautiques, y compris la location de matériel) 109,5 M€

Pratique d'activités de loisirs 27,2 M€

Pratique d'activités culturelles 93,0 M€

Total Activités sportives, de loisirs et culturelles 460,6 M€

Achat de vêtements et accessoires 261,0 M€

Coiffeur, soins du corps 28,3 M€

Médecin, pharmacie, parapharmacie 25,8 M€

Total Soins et équipements de la personne 315,1 M€

Carburant lors du séjour 120,6 M€

Dépenses de stationnement 24,1 M€

Location de voiture, de moto 14,3 M€

Transports en commun lors du séjour, taxi, navette 50,0 M€

Total Transports et déplacements 209 M€

Cadeaux souvenirs 163,5 M€

Produits d'entretien et d'hygiène 15,4 M€

Autres dépenses 44,8 M€

Total Autres dépenses 223,7 M€
Total 2 416,2 M€

Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee).



ATOUT FRANCE    69

chapitre 5 / �Les retombées économiques annuelles générées par les clients

RéPARTITION DU CHIFFRE D'AFFAIRES DES RéSIDENCES DE TOURISME, 
PAR ESPACE CROISé PAR LA NATIONALITé DES CLIENTS, en millions d'euros

3. Les dépenses d’hébergement 

Le chiffre d'affaires global des résidences de tourisme est 
de 3,3 milliards d'euros. Parmi ces 3,3 milliards d’euros, les 
dépenses directement liées à la location de 
l’appartement représentent 3 milliards d’euros 
auxquelles il convient d'ajouter près de 300 mil-
lions d'euros de dépenses pour des prestations 
annexes.

Source : �Donnée globale mise à disposition par le SNRT et répartie selon les réponses à l’enquête.  
Atout France, SNRT, TMO Régions.

Ensemble de la 
clientèle

Clients 
français

Clients 
Int.

Mer 845 M€ 655 M€ 190 M€

Campagne 572 M€ 407 M€ 165 M€

Ville 971 M€ 649 M€ 322 M€

Montagne 912 M€ 631 M€ 281 M€

Total 3 300 M€ 2 342 M€ 958 M€

La dépense moyenne par personne et par nui-
tée s'élève à 48 euros. Ces montants moyens 
sont plus élevés pour les résidences Ville.  

Les clients internationaux tendent à dépenser 
plus que les clients français, exception faite 
des résidences urbaines.

‘‘Le chiffre d'affaires global 

des résidences de tourisme 

est de 3,3 milliards d'euros.’’
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DéPENSES MOYENNES EN LOCATION, PAR NUITéE ET PAR PERSONNE, 
PAR ESPACE, CROISé PAR LA NATIONALITé DES CLIENTS

Source : Donnée globale mise à disposition par le SNRT et répartie selon les réponses à l’enquête 
et déflatée des nuitées communiquées par l’Insee.

Source : Estimations finales à partir des données d’enquêtes, des données Insee et des données SNRT.

Ensemble 
de la clientèle

Clients 
français

Clients 
internationaux

Mer 44 € 42 € 49 €

Campagne 46 € 45 € 49 €

Ville 53 € 55 € 50 €

Montagne 49 € 46 € 59 €

Total 48 € 47 € 52 €

 
Ensemble 

de la clientèle
Clients 

français
Clients 

internationaux

Mer 71,4 € 69,2 € 80,1 €

Campagne 73,9 € 72,4 € 78,1 €

Ville 97,3 € 99,8 € 92,6 €

Montagne 89,6 € 82,9 € 108,6 €

Total 83,6 € 80,7 € 91,4 €

Cumulées aux dépenses effectuées par les clients dans un rayon 
de 50 km, les locations (et éventuelles prestations annexes) 
pèsent pour 58 % dans l'ensemble des dépenses de la clientèle. 

Cette proportion est similaire quelle que soit la nationalité des 
clients. Elle varie légèrement selon la nature des résidences :
•	 Dans les résidences Mer, la location représente 61 % de 

l'ensemble des dépenses réalisées par la clientèle. Elle est 
également un peu plus élevée pour les clients des résidences 
Campagne (63 %) ;

•	 Par contre, les clients des résidences Ville et Montagne 
dépensent proportionnellement un peu moins que les autres, 
à savoir 55 %.

DéPENSES MOYENNES TOTALES INCLUANT LES FRAIS DE LOCATION ET L’ENSEMBLE 
DES AUTRES DéPENSES, MOYENNE PAR NUITéE ET PAR PERSONNE SELON L’ESPACE, 
CROISé PAR LA NATIONALITé 

‘‘Cumulées 
aux dépenses 
effectuées par  
les clients dans un 
rayon de 50 km, 
les locations 
pèsent pour 58 % 
dans l'ensemble 
des dépenses  
de la clientèle.’’
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Parmi les 30 résidences ayant participé à la 
démarche d’enquête auprès de leurs clients, 
24 ont par ailleurs décrit leurs propres 
dépenses ainsi que l’emploi qu’elles 

génèrent. Ces informations ont permis de 
calculer des moyennes par logement et par 
nuitées, moyennes retenues pour une extra-
polation au niveau national. 

1. L’impact en termes d’emploi 

Une résidence de tourisme emploie en 
moyenne 7,2 personnes en équivalent 
temps plein (6,8 en écartant les Center 
Parcs). 

Les emplois générés par les résidences de tou-
risme concernent pour 65 % d’entre eux des 
postes en CDI, 31 % des emplois non perma-
nents en CDD et 4 % des emplois d’intérimaires.

L'impact du modèle

Le modèle économique des Center Parcs 
est spécifique et impacte à lui seul les 
résultats. Les résultats globaux ou cam-
pagne sont ainsi régulièrement complé-
tés de résultats écartant les Center Parcs.

NOMBRE MOYEN D’EMPLOIS PAR RéSIDENCE, EN éQUIVALENT TEMPS PLEIN ANNUEL (EQTP)

Source : Remontée d’informations de 24 résidences, données extrapolées.

Mer Campagne Ville Montagne Ensemble

Moyenne de l’emploi total 5,8 9,7 13,7 3,3 7,2

Salariés permanents 55 % 59 % 87 % 20 % 65 %

Salariés non-permanents 42 % 38 %  9 % 68 % 31 %

Intérimaires 3 % 4 % 4 % 12 % 4 %

Total 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %
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NOMBRE D’éQUIVALENTS TEMPS PLEIN ANNUEL POUR 10 LOGEMENTS

Source : Atout France / SNRT / TMO Régions - Remontée d’informations de 24 résidences, données extrapolées.

Le type d’espace influe sensiblement sur le 
nombre moyen d’emplois par résidence : les 
résidences Ville requièrent un personnel plus 
nombreux que dans les autres espaces. Les 
résidences Montagne disposent d’un nombre 
de salariés faible en ETP dans la mesure où elles 
ne sont ouvertes que 6 mois par an en moyenne, 
contre 9 mois pour la Mer et la Campagne (hors 
Center Parcs) et 12 mois pour la ville.

Les Center Parcs exclus, le nombre d’emplois 
moyen pour une résidence Campagne n’est plus 
de 9,7 emplois par résidence mais de 5,2. La 
variabilité des emplois selon le type d’espace 
dépend également de la taille des résidences. 
Une analyse prenant en compte le nombre de 
logements par établissement permet ainsi de 
contrôler les effets liés aux tailles moyennes des 
résidences.

0,8 

1,0 

1,4 

0,4 

0,6

Mer Ville MontagneCampagne
avec et sans
Center Parcs

En cumulant les quatre espaces, on 
dénombre en moyenne 0,9 équivalent 
temps plein annuel pour 10 logements. 
En écartant les Center Parcs, ce ratio est de 
0,8 temps plein annuel pour 10 logements.

Si les résultats relèvent d’ordres de gran-
deur voisins pour les résidences implantées 
en bord de mer, à la campagne et à la mon-
tagne, la situation des résidences urbaines est 
plus spécifique en raison de durées de séjour 
nettement inférieures aux autres espaces et 
d’une ouverture en continu sur les douze mois 
de l’année. 

De fait, plus les durées de séjour sont courtes, 
plus les effectifs sont importants au sein des 
résidences.

‘‘Plus les flux de clientèle sont importants  

sur des durées courtes, plus le volume de personnel nécessaire 

à la gestion de la résidence est important.’’
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Au total, les résidences de tourisme 
emploient en métropole 15 900 personnes 
en équivalent temps plein annuel, 
dont 10 200 postes sont des emplois 
permanents, 5 700 correspondant soit à des 
emplois non permanents soit à des postes 
d’intérimaires.

RéPARTITION DES EMPLOIS EN éQUIVALENT TEMPS PLEIN ANNUEL  
SELON LES ESPACES ET COMPARAISON AVEC LA RéPARTITION DES NUITéES

Sources : Emplois : Atout France / SNRT / TMO Régions - Remontée d’informations de 24 résidences, données 
extrapolées. Nuitées : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013. 
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14 %43 %

14 %

28 %
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27 %
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Emplois nuitées
Rappel

Les différences d’effectifs moyens par espace 
se répercutent sur la répartition globale des 
emplois. Alors que les résidences implantées 
en ville représentent 27 % des nuitées, elles 
concentrent 43 % des emplois.
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2. Les dépenses de fonctionnement des résidences

Source : Remontée d’informations de 24 résidences, données extrapolées.

Source : Atout France / SNRT / TMO Régions - Remontée d’informations de 24 résidences, données extrapolées

 Ensemble des 
dépenses

Dépenses dans un 
rayon de 50 km

Part des dépenses 
dans un rayon de 50 km

Mer 595 000 € 388 000 € 65 %

Campagne 886 000 € 641 000 € 72 %

Ville 1 632 000 € 1 234 000 € 76 %

Montagne 300 000 € 204 000 € 68 %

Total 771 000 € 550 000 € 71 %

 Ensemble des 
dépenses

Dépenses dans un 
rayon de 50 km

Part des dépenses dans un 
rayon de 50 km

Mer 7 900 € 5 000 € 65 %

Campagne 9 500 € 6 800 € 72 %

Ville 17 100 € 13 000 € 76 %

Montagne 3 800 € 2 500 € 68 %

Total 9 200 € 6 500 € 71 %

Une résidence de tourisme dépense en moyenne 
pour son activité, hors TVA, 771 000 euros 
(dépenses intégrant les salaires et l’ensemble 
des achats et frais d’entretiens...).

Près des trois quart de ces dépenses (71 %) 
sont réalisées dans un rayon de 50 km autour 
de la résidence, soit en moyenne 550 000 euros, 
somme constituant l’impact économique de la 
résidence sur son territoire.

Le niveau de dépenses totales varie fortement selon les espaces. Les résidences urbaines 
(1 632 000 €) ont des dépenses 5,5 fois supérieures aux résidences Montagne (300 000 €). En 
ramenant ces montants moyens de dépenses par résidence au nombre de logements moyen 
des résidences de chacun des espaces, les écarts entre espaces touristiques restent encore 
sensibles. Les résidences urbaines conservent des dépenses 4,5 fois supérieures à celles des 
résidences Montagne.

‘‘Trois quart des dépenses 

(71 %) sont réalisées dans 

un rayon de 50 km autour 

de la résidence.’’

DéPENSES MOYENNES PAR RéSIDENCE (HORS TVA)

DéPENSES MOYENNES PAR LOGEMENT (HORS TVA)
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Autre élément pouvant expliquer cette varia-
bilité entre espaces : les effectifs salariés. Une 
analyse des dépenses hors frais de personnel fournit encore une clé d’explication et permet 
d’observer que les dépenses par logement des résidences Ville restent 3,5 fois supérieures à 
celles des résidences Montagne.

Source : Atout France / SNRT / TMO Régions - Remontée d’informations de 24 résidences, données extrapolées.

 Ensemble des 
dépenses

Dépenses dans un 
rayon de 50 km

Part des dépenses dans 
un rayon de 50 km

Mer 5 500 € 2 700 € 50 %

Campagne 5 500 € 2 900 € 52 %

Ville 10 800 € 6 600 € 61 %

Montagne 3 100 € 1 900 € 61 %

Total 6 200 € 3 500 € 57 %

DéPENSES MOYENNES PAR LOGEMENT (HORS TVA) HORS FRAIS DE PERSONNEL

Enfin, le nombre annuel de jours d’ouverture est également un facteur de com-
préhension des ces écarts. Selon l’Insee : 
•	 Les résidences Mer et Campagne sont ouvertes en moyenne 9 mois sur 12 ;
•	 Les résidences Montagne sont ouvertes en moyenne 6 mois sur 12 ;
•	 Les résidences Ville sont ouvertes en moyenne 12 mois sur 12.

En ramenant ces dépenses annuelles à des dépenses par mois d’ouverture et en 
prenant en compte les frais de personnel, les dépenses par logement sont de :
•	 1500 € par mois d’ouverture pour les résidences Ville ;
•	 1000 € par mois d’ouverture pour les résidences Campagne ; 
•	 850 € par mois d’ouverture pour les résidences Mer ; 
•	 500 € par mois d’ouverture pour les résidences Montagne.

Les dépenses totales sont de 1,7 milliard d’euros, dont 1,2 milliard sont dépen-
sés dans un rayon de 50 km.

‘‘Les résidences de tourisme 

dépensent totales sont de 

1,7 milliard d’euros, dont 

1,2 milliard sont dépensés 

dans un rayon de 50 km.’’
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Les dépenses des résidences de Ville constituent 51 % de l’ensemble des 
dépenses de fonctionnement des résidences de tourisme, pour autant ces rési-
dences urbaines ne pèsent que pour 27 % du total des nuitées. 

A contrario, les résidences de Montagne qui génèrent 27 % des nuitées ne sont 
à l’origine que de 11 % du total des dépenses de fonctionnement des résidences 
de tourisme. 

Source : Atout France / SNRT / TMO Régions - Remontée d’informations de 24 résidences, données extrapolées.

 Ensemble des 
dépenses

Dépenses dans un 
rayon de 50 km

Part des dépenses 
dans un rayon de 50 km

Mer 482,7 M€ 314,5 M€ 65 %

Campagne 202,9 M€ 146,7 M€ 72 %

Ville 811,1 M€ 613,0 M€ 76 %

Montagne 199,3 M€ 135,3 M€ 68 %

Total 1 696 M€ 1 209,5 M€ 71 % 

DéPENSES EXTRAPOLéES à L’ENSEMBLE DES RéSIDENCES DE TOURISME (HORS TVA)

RéPARTITION DES DéPENSES DES RéSIDENCES DE TOURISME SELON LES ESPACES
ET COMPARAISON AVEC LA RéPARTITION DES NUITéES

Sources : Emplois : Atout France / SNRT / TMO Régions - Remontée d’informations de 24 résidences, données 
extrapolées. Nuitées : Données Insee novembre 2012 / octobre 2013. 
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RéPARTITION DES DéPENSES TOTALES ANNUELLES DES RéSIDENCES 
SUR LEUR TERRITOIRE, SELON LES ESPACES - NIVEAU MOYEN PAR RéSIDENCE 
(EN MILLIERS D’EUROS) ET RéPARTITION 

Les frais de personnels constituent un peu 
moins de la moitié du total des dépenses de 
fonctionnement réalisées dans un rayon de 
50 km par les résidences de tourisme. Les 
frais de nettoyage et de blanchissage sont 

Mer Campagne Ville
Montagne

(haute saison)
Total

Total <50 km Total <50 km Total <50 km Total <50 km Total <50 km

Total 
Hébergement 

& Restauration
61 43 130 87 468 410 70 61 163 136

Frais de 
personnel 180 180 374 374 600 600 56 56 258 258

Charges 
Administratives 138 108 185 137 181 120 83 75 136 104

Commercial & 
Publicité 36 11 4 2 161 10 7 3 52 7

Énergies & 
Entretien 180 46 193 41 222 94 84 9 162 45

Total Général 595 388 886 641 1 632 1 234 300 204 771 550

Total 
Hébergement 

& Restauration
11 % 11 % 15 % 14 % 29 % 33 % 23 % 30 % 21 % 25 %

Frais de 
personnel 30 % 46 % 42 % 58 % 36 % 48 % 19 % 28 % 33 % 47 %

Charges 
Administratives 23 % 28 % 21 % 21 % 11 % 10 % 28 % 37 % 18 % 19 %

Commercial & 
Publicité 6 % 3 % 0 % 0 % 10 % 1 % 2 % 1 % 7 % 1 %

Énergies & 
Entretien 30 % 12 % 22 % 7 % 14 % 8 % 28 % 4 % 21 % 8 %

Total Général 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 % 100 %

ensuite un des principaux postes faisant l’ob-
jet d’une dépense dans les 50 km autour de 
l’hébergement. Ces deux postes représentent 
800 M€ sur les 1 209,5 M€ dépensés sur les 
territoires d’implantation. 

‘‘Les frais de nettoyage  

et de blanchissage sont  

un des principaux postes 

faisant l’objet d’une dépense 

dans les 50 km.’’
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Dépenses totales
Dépenses locales 

(moins de 50 km)
Total Répartition Total Répartition

Frais de personnel 566,4 M€ 33,4 % 566,4 M€ 46,8 %

Nettoyage blanchissage 253,8 M€ 15,0 % 234,4 M€ 19,4 %

Téléphone télévision 23,5 M€ 1,4 % 5,3 M€ 0,4 %

Petit déjeuner. 
Restauration 57,9 M€ 3,4 % 54,2 M€ 4,5 %

Boutique / divers 24,1 M€ 1,4 % 5,6 M€ 0,5 %

Hébergement extérieur 1 M€ 0,0 % 1 M€ 0,0 %

Total 
Hébergement 

& Restauration
925,7 M€ 54,6 % 865,9 M€ 71,6 %

Frais postaux 1,2 M€ 0,1 % - 0,0 %

Charge téléphone 3,2 M€ 0,2 % - 0,0 %

Fournitures 
administratives 7,3 M€ 0,4 % 1,3 M€ 0,1 %

TAXES DIVERSES 
(hors TVA) 177,3 M€ 10,5 % 172,8 M€ 14,5 %

Assurances 7,5 M€ 0,4 % 2,3 M€ 0,2 %

Honoraires 12,0 M€ 0,7 % 4,5 M€ 0,4 %

Copropriété 71,8 M€ 4,2 % 45,4 M€ 3,7 %

Service bancaire 15,2 M€ 0,9 % 0,0 %

Transport 4,1 M€ 0,2 % 2 M€ 0,0 %

CHARGES 
ADMINISTRATIVES 299,6 M€ 17,7 % 230,5 M€ 18,9 %

Publicité 7,4 M€ 0,4 % 3,1 M€ 0,3 %

Commercial 100,0 M€ 5,9 % 7,9 M€ 0,7 %

Signalisation 2,0 M€ 0,1 % 2,0 M€ 0,2 %

Réception / dons 1,3 M€ 0,1 % 1,1 M€ 0,1 %

Déplacements 
et missions 4,2 M€ 0,2 % 1,7 M€ 0,1 %

COMMERCIAL & 
PUBLICITE 114,9 M€ 6,8 % 15,8 M€ 1,3 %

Énergies 213,0 M€ 12,6 % 5,0 M€ 0,4 %

Contrats entretien & 
location 34,3 M€ 2,0 % 21,6 M€ 1,8 %

Entretien réparations 53,8 M€ 3,2 % 34,7 M€ 2,9 %

Investissements & 
amortissements 55,3 M€ 3,3 % 38,0 M€ 3,1 %

Énergies & entretien 356,4 M€ 21,0 % 99,3 M€ 8,2 %

Total général 1 696,6 M€ 100 % 1 209,5 M€ 100 %

RéPARTITION DéTAILLéE DES DéPENSES ANNUELLES DES RéSIDENCES MONTANT 
TOTAL EXTRAPOLé EN MILLIONS D’EUROS ET RéPARTITION
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Conçue dans les années 70 pour faciliter la commercialisation 
des stations de sports d’hiver « intégrées », l’offre de résidence 
de tourisme s’est progressivement étendue aux littoraux, aux 
villes et plus récemment à la campagne.

Le développement de cette offre, concurrente ou alternative 
à l’offre hôtelière dont elle se distingue, est 
passé par une succession de phases de crois-
sance et de ralentissement pour représenter 
aujourd’hui 12 % de l’offre d’hébergement en 
France (lits marchands) et 17 % des nuitées 
touristiques.
Le nombre de lits en résidences de tourisme 
est ainsi passé de 60 000 en 1979 à 759 792 
en 2013.

Les différents dispositifs de soutien à l’inves-
tissement sur ce secteur ont permis de pallier 
au ralentissement de la croissance consé-
cutif à la crise immobilière des années 90. 
Aujourd’hui arrivées à maturité avec une crois-
sance de +1,5 % des nuitées entre 2012 et 2013, les résidences 
de tourisme semblent en mesure de continuer de répondre aux 
défis qui se succèdent.

En 2013, le parc est de 2 200 résidences, pour environ 17 000 
hôtels classés et non classés.

La mer et la montagne, qui sont historiquement les premiers 
lieux d’implantation des résidences, restent prépondérants 
avec 70 % des lits. A l’opposé, la campagne n’abrite que 13 % 
des lits, espace à la fréquentation touristique plus faible il est 
vrai.

‘‘La mer et la montagne, qui 

sont historiquement les 

premiers lieux d’implantation 

des résidences, restent 

prépondérants avec 70 %  

des lits.’’

1. Conclusion
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Le choix d’un client pour une 
résidence de tourisme est 
majoritairement motivé et rai-
sonné, plus rarement un choix 
par défaut : il répond souvent 
à une exigence de liberté dans 
la gestion de son budget.

Parallèlement la résidence 
de tourisme a su se réinven-
ter et poursuit la création de 
produits originaux tels que 
les résidences de tourisme à 
thème (Center Parcs, Village 
Nature).

Le vieillissement du parc 
nécessite d’être pris en 
compte, d’autant que les 
attentes de la clientèle évo-
luent au profit d’apparte-
ments de plus grande surface 

et aux services plus qualitatifs. Les plateformes Internet proposant de l’hébergement, et notam-
ment des appartements, entre particuliers captent également de nouvelles clientèles.

Avec une estimation d’impact économique glo-
bal de l’ordre de 3,5 milliards d’euros dont les 
deux tiers (2,3 milliards d’euros) proviennent 
des dépenses des clients et un tiers (1,2 mil-
liard d’euros) des dépenses des résidences, 
le secteur est une composante essentielle de 
l’offre touristique française. La clientèle inter-
nationale avec 25 % des nuitées et 30 % des 
dépenses représente une demande majeure : 
elle constitue assurément un axe de dévelop-
pement important pour ce produit qui répond 
pleinement à ses attentes. 

‘‘La résidence de tourisme  

a su se réinventer et poursuit 

la création de produits 

originaux tels que  

les résidences de tourisme  

à thème.’’
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1. Données de cadrage issues de l’INSEE

Le nombre de nuitées constitue en lui-même 
un résultat majeur de cette étude, mais son 
rôle ne se cantonne cependant pas à ce pre-
mier niveau. Ce résultat a ainsi été utilisé dans 
le cadre des redressements et extrapolations 
utiles à l’analyse.

Ce nombre de nuitées est issu d’un traitement 
spécifique réalisé par l’INSEE à partir de l’en-
quête EFAHCT (enquête de fréquentation dans 
les autres1 hébergements collectifs touris-
tiques). Cette enquête INSEE est administrée 
auprès notamment des résidences hôtelières 
et de tourisme, villages de vacances et mai-
sons familiales. L’échantillon porte sur 2 600 
hébergements, soit un taux de sondage de 
70 %. L’extraction des données, utilisée dans 
le cadre de cette étude et réalisée par l’INSEE, 
porte sur le seul champ des résidences de 
tourisme.

Afin de conserver l’unité de la haute saison 
touristique des résidences de montagne, le 
Comité de pilotage a préféré ne pas retenir des 
données descriptives d’une année civile, mais 
prendre en compte 12 mois allant de novembre 
2012 à octobre 2013. La haute saison retenue 
pour les résidences de montagne est donc celle 
de l’hiver 2012-2013, avec bien entendu une 
forte proportion des nuitées sur les mois du 
début 2013.

Les enquêtes ont pour leur part été adminis-
trées auprès des clients des résidences de 
tourisme entre juillet 2013 et mars 2014. En 
dehors des résidences de l’espace Montagne, 
toutes les réponses ont été collectées en 2013.

Ainsi cette étude décrit-elle globalement 
l’année 2013, bien que certains aspects 
de méthodologie conduisent à utiliser des 
données de fin 2012 et de début 2014.

Les informations de l'INSEE

Les informations mises à disposition par 
l’INSEE à partir de l’EFAHCT fournissent 
pour chacun des 4 espaces les informa-
tions suivantes : 
•	 Nuitées totales ;
•	 Nuitées françaises ;
•	 Nuitées internationales ;
•	 Arrivées totales (niveau individu) ;
•	 Arrivées françaises (niveau individu) ;
•	 Arrivées internationales (niveau 

individu) ;
•	 Nombre d'unités d'hébergements 

jours occupées ;
•	 Nombre de places lits - jours offertes ; 
•	 Nombre d'unités d'hébergement - 

jours offertes.

1. �« Autre » par opposition à l’enquête de fréquentation hôtelière (EFH) et l’enquête de fréquentation dans 
l’hôtellerie de plein air (EFHPA).
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PRINCIPALES DONNéES DE CADRAGE 
DES DONNéES RéSIDENCES DE TOURISME NOVEMBRE 2012 - OCTOBRE 2013

Nuitées 
totales

Nuitées 
françaises

Nuitées 
Int.

Arrivées 
Totales 

(individus)

Arrivées 
françaises 
(individus)

Arrivées 
étrangères 
(individus)

Nombre 
de places 

lits/jours 
offertes

Mer 19 412 815 15 509 657 3 903 158 3 438 844 2 781 379 657 465 60 772 175

Campagne 12 317 938 8 951 978 3 365 960 2 904 481 2 221 238 683 243 33 521 205

Ville 18 174 701 11 714 263 6 460 438 5 854 077 4 179 524 1 674 553 49 347 852

Montagne 18 453 012 13 714 443 4 738 569 2 847 698 2 144 619 703 080 50 355 950

Total 68 358 465 49 890 341 18 468 125 15 045 100 11 326 760 3 718 340 193 997 182

On dénombre ainsi 68 millions de nuitées entre 
novembre 2012 et octobre 2013. Cette mesure est 
exprimée en « nuitées personnes ». Une famille de 
3 personnes séjournant 5 jours correspond donc 
à 15 nuitées.

Les taux d’occupation retenus pour les redresse-
ments et les extrapolations de ces études éma-
nent de l’INSEE et sont calés sur les jours réels 
d’ouverture :
•	 Résidences Mer : 47 % ; 

•	 Résidences Campagne : 47 % ; 

•	 Résidences Montagne : 55 % ; 

•	 Résidences Ville : 49 % ; 

•	 Le taux d’occupation global des résidences de 
tourisme : 50 %.

Au niveau global, on observe un écart de  
12 points entre taux d’occupation INSEE et taux 
d’occupation SNRT. Les données EFAHCT et les 
données SNRT ne couvrent pas la même période. 
Mais sur la période identique de novembre 2012 à 
avril 2013, l’écart du taux d’occupation demeure 
important, de 10 points.

Cette divergence de taux d’occupation laisse 
entrevoir une possible sous-évaluation des don-
nées extrapolées de dépenses ici produites. Si 
les dépenses moyennes sont estimées en suivant 
le cadre méthodologique établit par la DGCIS, 
l’extrapolation dépend de la valeur retenue pour 
le nombre de nuitées. 

Des échanges sont en cours entre l’Insee, Atout 
France et le SNRT afin de comprendre ces diver-
gences. Le Comité de pilotage a préféré retenir la 
fourchette basse des extrapolations.

Source : Données EFAHCT (Insee).
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2. �Mise en place et apurement de l’enquête  
auprès des clients dans les résidences

Une enquête auprès des clients de 30 résidences 
de tourisme a été organisée entre juillet 2013 et 
mars 2014. Un questionnaire de 4 pages était 
distribué aux clients lors de leur arrivée. Il abor-
dait principalement les points suivants :

•	 La durée du séjour ;
•	 Le nombre de personnes ;

•	 Les caractéristiques socio démographiques 
des clientèles ;

•	 Les types de séjours et les motivations ;
•	 L’expérience antérieure des résidences de 

tourisme ;
•	 Le questionnement détaillé sur les dépenses 

(logique du « carnet de dépenses ») ;
•	 Les activités pratiquées.

PRINCIPALES DONNéES DE CADRAGE 
DES DONNéES RéSIDENCES DE TOURISME NOVEMBRE 2012 - OCTOBRE 2013

Mer Campagne Ville Montagne

Période de collecte

Fin juillet à début 
novembre 2013

Fin juillet à début 
novembre 2013

Mi-sept à fin 
novembre 2013

Fin janvier 
à fin mars 2014

Résidences enquêtées

Antibes Hattigny
(Center Parcs) Annecy La Mongie

Arcachon L’Isle / Sorgue Grenoble Bellentre

Argelès-sur-Mer Loches Lyon Font-Romeu

Bidart Sarlat Montévrain Le Grand-Bornand

Cap d’Agde Nantes Morzine

Deauville Paris ND-de-Bellecombe

Grimaud Rennes Saint-Sorlin d'Arves

Guidel Toulouse Vallandry

Houlgate Valmeinier

Nombre de questionnaires collectés

543 questionnaires 
dont 442 

exploitables (81 %)

276 questionnaires 
dont 237 exploitables 

(86 %1)

508 questionnaires 
dont 438 exploitables 

(86 %)

380 questionnaires dont 
315 exploitables (91 %)

Taux de sondage

1 / 2 733 1 / 3 500 1 / 7 170 1 / 2 232

Nombre de questionnaires pondérés

309,4 212,1 804,1 136,4
Source : données EFAHCT (Insee).

1. Dont 50 réponses collectées dans le Center Parcs d’Hattigny.
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Modalités d’apurement des dépenses

Concernant spécifiquement les dépenses, il 
était demandé aux répondants de compléter 
un tableau de 18 postes1, jour par jour, pen-
dant 8 jours (les 8 premiers jours pour les per-
sonnes restant plus de 8 jours).

•	 73 % des clients interrogés ont 
répondu pour l’ensemble des jours  
de leur séjour ;

•	 17 % des clients interrogés sont restés 
9 jours et plus et ont répondu  
pour les 8 jours ;

•	 10 % ont répondu partiellement pour 
un nombre de jours inférieur  
à la durée du séjour.

Pour les personnes restées 9 jours ou plus, 
les dépenses des 8 premiers jours ont été 
extrapolées à la durée totale du séjour.

Pour les autres ‘non réponses partielles’, 
les dépenses totales théoriques ont été 
estimées, poste par poste, selon la durée 
du séjour et le nombre de personnes, à par-
tir des dépenses moyennes par jour et par 
personne des répondants. Si les dépenses 
totales théoriques, poste par poste, étaient 
supérieures à la somme des informations 
partielles complétées, les dépenses totales 
théoriques était alors conservées. Dans le 
cas contraire, la somme initiale des dépenses 
décrites dans le questionnaire tronqué était 
conservée.

1. Voir questionnaire en annexes page 102.

Modalités de redressement des réponses

Les réponses de l’enquête ont été redressées selon la structure des nuitées obtenue à partir des 
données de l’EFAHCT fournies par l’INSEE. Une stratification a donc été construite, croisant :
•	 Le type d’espace ;
•	 La saison (haute et basse) ;
•	 La nationalité.

2012 2013
11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Mer

Campagne

Ville

Montagne

Basse saison

Basse saison

Pas de saisonnalité

Basse saison

Haute saison

Haute saison

Haute saison

La notion de haute ou basse saison retenue par d’espace
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Le cas des résidences de tourisme de l’espace Montagne

L’administration des enquêtes en résidence 
Montagne s’est déroulée uniquement en haute 
saison, posant ainsi une difficulté dans la cadre 
de la pondération des réponses et l’annualisa-
tion devant ensuite établir le montant global 
des retombées économiques de la filière.

D’une part, les dépenses des clients « basse 
saison » des résidences Montagne ont 
été considérées comme assimilables aux 
dépenses des clients « basse saison » des rési-
dences Campagne.

D’autre part, toujours concernant les dépenses, 
afin de pouvoir pondérer les dépenses par nui-
tée et par personne, une pondération calée sur 
la structure des nuitées a été établie.

En dehors des dépenses, pour ce qui concerne 
les profils de clientèles notamment, l’hypo-
thèse de la similarité entre « basse saison » 
Montagne et Campagne n’a pas été retenue. 
Les résultats de la montagne issus de l’en-
quête ne décrivent donc que les clientèles en 
haute saison. Le questionnaire décrivant un 
séjour, le niveau séjour (et non le niveau nui-
tée) constitue bien le niveau retenu pour assu-
rer le calage des réponses.

‘‘L’administration des enquêtes en résidence Montagne  

s’est déroulée uniquement en haute saison.’’
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Données de cadrage sur les dépenses des touristes

STRUCTURE DE LA DéPENSE TOURISTIQUE EN 2012 
retranchée des « hébergements touristiques 
marchands », « services de transports non 
urbains », des « carburants », des « peages », 
des « services des voyagistes et agences de 
voyages » et des « hébergements touristiques non 
marchands ». En milliards d'euros

I Dépenses en services caractéristiques 30,259 19,224 11,035

2. Restaurants et cafés 17,952 11,691 6,261

4. Location de courte durée de matériel 3,683 2,277 1,406

Location de véhicules de tourisme 2,142 1,404 0,738

Location d'articles de sports et loisirs 1,541 0,873 0,668

6. Services culturels, sportifs et de loisirs 8,624 5,256 3,368

Musées, spectacles et autres activités culturelles 2,327 1,136 1,191

Parcs d'attraction et autres services récréatifs 2,266 1,718 0,548

Casinos 3,057 1,771 1,286

 Remontées mécaniques 0,974 0,63 0,344

II Autres postes de dépenses 28,905 17,067 11,837

Aliments et boissons1 8,888 6,474 2,414

Biens de consommation durables spécifiques2 5,476 4,331 1,144

Autres biens de consommation3 9,433 3,618 5,815

Taxis et autres services de transport urbain 1,887 0,566 1,32

 Autres services4 3,221 2,078 1,143

III Dépense touristique (III = I + II) 59,164 36,291 22,873

Nombre de nuitées (en milliers) 1 593 621 1 015 9585 577 6636

Consommation touristique par nuitée 37,1 € 35,7 € 39,6 €

Tous 
visiteurs

Visiteurs 
français

Visiteurs 
int.

Dépense 
du 

tourisme 
interne 

(visiteurs 
français et 
visiteurs 

int.)

Dépense du 
tourisme 
interne 

(visiteurs 
français)

Dépense du 
tourisme 
récepteur 
(visiteurs 

internatio-
naux)

1. Hors restaurants et cafés.
2. �Camping-cars, bateaux de plaisance, articles de voyage et de maroquinerie et certains types de matériels de 

sport utilisés sur les lieux de vacances.
3. �Shopping en produits locaux, souvenirs, cadeaux, etc. 
4. �Réparation autos, soins corporels, etc.
5. �source : SDT - Memento du tourisme 2013 ; p. 91.
6. �source : EVE - Memento du tourisme 2013 ; p. 126.

Source : Compte satellite du tourisme, base 2005, Dgcis, retraitement Atout France.
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3. �Données complémentaires issues de l’enquête 
auprès des clients

MOTIFS DE CHOIX D'UNE RéSIDENCE DE TOURISME PAR ESPACE
Taux de citation des différents motifs - Total > 100 % en raison des réponses multiples

 Mer Campagne Ville Montagne 
(hte saison)

La localisation de la résidence 63 %  56 % 58 % 49 %

La possibilité de cuisiner 66 % 68 % 46 % 56 %

L'indépendance que vous 
pouvez avoir dans les 

résidences
76 % 73 % 38 % 49 %

Le niveau de prix de la résidence 44 % 39 % 29 % 35 %

La possibilité d'avoir un mode 
de vie familial pendant votre 

séjour
36 % 65 % 17 % 43 %

Vous étiez déjà venu dans cette 
résidence ou une autre 42 % 27 % 19 % 29 %

Les services proposés dans la 
résidence 26 % 47 % 11 % 24 %

La connaissance de l'enseigne 30 % 23 % 11 % 18 %

La sécurité au sein de la 
résidence 23 % 29 % 9 % 8 %

Réservation faite par 
l'entreprise 0 - 26 % 14 %

On vous a recommandé ce type 
d'hébergement 6 % 6 % 7 % 3 %

Offre du CE 1 % 1 % 4 % 17 %

Il n'y avait pas de place ailleurs 2 % 1 % 2 % 1 %

Présence d'une piscine 0 1 % - 1 %

Propriétaire de l'appartement 1 % 0 - 2 %

Autres 2 % 4 % 4 % 4 %

Source : Enquête TMO Régions SNRT Atout France.
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ACTIVITéS PRATIQUéES LORS DES SéJOURS
PAR ESPACE CROISé PAR NATIONALITé DES CLIENTS

 Mer Campagne Ville Montagne 
(hte saison)

Fr Int. Fr Int. Fr Int. Fr Int.

Ski alpin - - - - - - 91 % 96 %

Ski de fond - - - - - - 8 % 11 %

Snowboard - - - - - - 15 % 15 %

Raquettes à neige 18 % 4 %

Autre sport d'hiver - - - - - - 11 % 0 %

Bateau à moteur, 
bateau à voile, planche 

à voile
6 % 7 % - - - - - -

Autre sport nautique 
(surf …) 5 % 5 % - - - - - -

Baignade, natation 58 % 65 % 59 % 64 % 1 % 2 % 50 % 41 %

Plage 65 % 58 % 2 % 3 %

Randonnée pédestre 41 % 40 % 38 % 40 % 19 % 11 %

Jogging, 
parcours de santé 11 % 5 % 13 % 10 % 3 % 4 % 3 % 7 %

Vélo, VTT 11 % 3 % 19 % 49 % 2 % 1 %

Autres activités 
physiques ou sportives 

(tennis, golf...)
8 % 19 % 14 % 32 % 3 % 2 % 3 % 4 %

Festival, concert, 
théâtre, manifestation 

culturelle
12 % 22 % 11 % 10 % 11 % 17 % 4 % 4 %

Visite de ville 84 % 57 % 80 % 50 % 61 % 47 % 32 % 4 %

Visite de marché, foire, 
brocante 67 % 57 % 56 % 40 % 20 % 35 % 16 % 7 %

Visite de sites et 
d'espaces naturels 43 % 27 % 62 % 29 % 18 % 22 % 7 % 0 %

Visite de musées, 
expos, monuments, 

sites historiques
38 % 55 % 59 % 29 % 25 % 53 % 6 % 0 %

Promenade, ballade 
de quelques heures 76 % 59 % 59 % 39 % 49 % 74 % 38 % 22 %

Shopping en ville 65 % 60 % 41 % 39 % 50 % 68 % 56 % 44 %

Thalasso-
balnéothérapie, 

thermalisme, SPA, 
bien-être

12 % 12 % 7 % 10 % 5 % 4 % 19 % 11 %

Gastronomie, visite de 
caves 25 % 34 % 29 % 36 % 12 % 29 % 32 % 59 %

Parc de loisirs, 
aquatique, animalier 10 % 12 % 29 % 19 % 3 % 5 % 3 % 4 %

Autre activité 5 % 5 % 2 % 8 % 2 % 2 % 2 % 4 %

Pas d'activité 
particulière - 0 % 4 % 0 % 18 % 4 % 0 % 0 %

Source : Enquête TMO Régions SNRT Atout France.
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DéCOMPOSITION DES DéPENSES INDIVIDUELLES MOYENNES PAR NUITéE  
SELON LES DIFFéRENTS POSTES

 Mer Campagne Ville Montagne Clientèle 
fr

Clientèle 
int. Ensemble 

Dépenses au sein de la 
résidence (de tous types, 

hors location)
1,09 € 4,99 € 1,48 € 2,18 € 2,08 € 2,48 € 2,19 €

Restaurant traditionnel 6,27 € 5,41 € 12,36 € 5,55 € 7,20 € 8,45 € 7,54 €

Café, bar 1,01 € 0,98 € 2,20 € 1,31 € 1,29 € 1,70 € 1,40 €

Restauration 
à emporter, traiteur 0,88 € 0,71 € 1,62 € 1,07 € 1,16 € 0,94 € 1,10 €

Dépenses alimentaires 6,67 € 4,84 € 4,83 € 5,16 € 5,26 € 5,93 € 5,44 €

Sous-total 14,83 € 11,94 € 21,01 € 13,09 € 14,91 € 17,02 € 15,48 €

Forfaits de remontées 
mécaniques    12,26 € 2,64 € 5,06 € 3,30 €

Location de vélos 0,06 € 0,19 € 0,06 € 0,10 € 0,04 € 0,08 €

Pratique d'activités 
sportives (et nautiques, 
y compris la location de 

matériel)

0,83 € 0,31 € 0,19 € 4,67 € 1,55 € 1,73 € 1,60 €

Pratique d'activités de 
loisirs 0,55 € 0,28 € 0,51 € 0,21 € 0,41 € 0,37 € 0,40 €

Pratique d'activités 
culturelles 0,91 € 1,82 € 2,25 € 0,65 € 1,30 € 1,51 € 1,36 €

Sous-total 2,35 € 2,59 € 3,00 € 17,80 € 6,00 € 8,72 € 6,74 €

Achat de vêtements et 
accessoires 2,48 € 1,13 € 9,12 € 1,80 € 3,53 € 4,60 € 3,82 €

Coiffeur, soins du corps 0,41 € 0,22 € 0,75 € 0,22 € 0,37 € 0,52 € 0,41 €

Médecin, pharmacie, 
parapharmacie 0,31 € 0,19 € 0,54 € 0,41 € 0,38 € 0,37 € 0,38 €

Sous-total 3,20 € 1,54 € 10,41 € 2,43 € 4,28 € 5,49 € 4,61 €

Carburant lors du séjour 2,62 € 1,82 € 1,34 € 1,24 € 1,97 € 1,22 € 1,76 €

Dépenses de 
stationnement 0,20 € 0,24 € 0,56 € 0,38 € 0,40 € 0,23 € 0,35 €

Location de voiture, 
de moto 0,23 € 0,19 € 0,30 € 0,11 € 0,17 € 0,30 € 0,21 €

Transports en commun 
lors du séjour, taxi, 

navette 
0,15 € 0,01 € 2,33 € 0,24 € 0,57 € 1,17 € 0,73 €

Sous-total 3,20 € 2,26 € 4,53 € 1,98 € 3,10 € 2,93 € 3,06 €

Cadeaux souvenirs 2,32 € 3,12 € 2,50 € 1,87 € 2,56 € 1,93 € 2,39 €

Produits d'entretien 
et d'hygiène 0,35 € 0,17 € 0,22 € 0,14 € 0,21 € 0,26 € 0,23 €

Autres dépenses 0,54 € 0,90 € 0,68 € 0,60 € 0,63 € 0,72 € 0,66 €

Sous-total 3,20 € 4,19 € 3,41 € 2,61 € 3,41 € 2,91 € 3,27 €

Total 27,88 € 27,51 € 43,83 € 40,09 € 33,79 € 39,55 € 35,35 €

 Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee).
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DéCOMPOSITION DES DéPENSES INDIVIDUELLES MOYENNES PAR NUITéE  
SELON LES DIFFéRENTS POSTES, PAR ESPACE ET NATIONALITé

 Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee).

 Mer Campagne Ville Montagne 
(hte saison)

Fr Int. Fr Int. Fr Int. Fr Int.

Dépenses au sein de la 
résidence (de tous types, 

hors location)
0,79 € 2,29 € 4,57 € 6,09 € 1,62 € 1,22 € 2,31 € 1,80 €

Restaurant traditionnel 5,61 € 8,87 € 5,31 € 5,69 € 13,08 € 11,06 € 5,22 € 6,50 €

Café, bar 0,97 € 1,17 € 0,97 € 1,01 € 2,24 € 2,12 € 1,06 € 2,03 €

Restauration à emporter, 
traiteur 0,99 € 0,46 € 0,83 € 0,37 € 1,87 € 1,17 € 0,96 € 1,41 €

Dépenses alimentaires 6,68 € 6,60 € 4,22 € 6,50 € 4,65 € 5,15 € 4,85 € 6,06 €

Sous-total 14,26 € 17,10 € 11,33 € 13,57 € 21,84 € 19,51 € 12,08 € 16,00 €

Forfaits de remontées 
mécaniques       9,68 € 19,75 €

Location de vélos 0,08 € 0,02 € 0,21 € 0,15 € 0,08 € 0,02 €

Pratique d'activités 
sportives (et nautiques, 
y compris la location de 

matériel)

0,76 € 1,10 € 0,30 € 0,32 € 0,23 € 0,12 € 4,41 € 5,44 €

Pratique d'activités de 
loisirs 0,55 € 0,52 € 0,35 € 0,09 € 0,43 € 0,65 € 0,26 € 0,08 €

Pratique d'activités 
culturelles 0,76 € 1,51 € 2,02 € 1,28 € 2,04 € 2,62 € 0,82 € 0,17 €

Sous-total 2,15 € 3,14 € 2,88 € 1,84 € 2,77 € 3,40 € 15,16 € 25,44 €

Achat de vêtements et 
accessoires 2,49 € 2,43 € 0,84 € 1,91 € 8,98 € 9,37 € 1,80 € 1,81 €

Coiffeur, soins du corps 0,35 € 0,63 € 0,26 € 0,10 € 0,71 € 0,81 € 0,18 € 0,33 €

Médecin, pharmacie, 
parapharmacie 0,36 € 0,13 € 0,22 € 0,12 € 0,51 € 0,60 € 0,39 € 0,44 €

Sous-total 3,20 € 3,19 € 1,32 € 2,13 € 10,20 € 10,78 € 2,38 € 2,58 €

Carburant lors du séjour 2,64 € 2,56 € 1,85 € 1,73 € 1,82 € 0,46 € 1,40 € 0,79 €

Dépenses de stationnement 0,20 € 0,22 € 0,28 € 0,11 € 0,75 € 0,22 € 0,39 € 0,35 €

Location de voiture, de moto 0,18 € 0,43 € 0,15 € 0,32 € 0,24 € 0,42 € 0,14 € 0,04 €

Transports en commun lors 
du séjour, taxi, navette 0,12 € 0,27 € 0,01 € 0,00 € 2,05 € 2,85 € 0,16 € 0,47 €

Sous-total 3,14 € 3,47 € 2,30 € 2,16 € 4,86 € 3,94 € 2,09 € 1,65 €

Cadeaux souvenirs 2,46 € 1,78 € 3,72 € 1,54 € 2,28 € 2,91 € 2,17 € 1,00 €

Produits d'entretien et 
d'hygiène 0,33 € 0,42 € 0,20 € 0,08 € 0,14 € 0,37 € 0,14 € 0,12 €

Autres dépenses 0,65 € 0,08 € 0,62 € 1,63 € 0,70 € 0,64 € 0,57 € 0,69 €

Sous-total 3,44 € 2,28 € 4,54 € 3,25 € 3,12 € 3,92 € 2,89 € 1,80 €

Total 26,97 € 31,47 € 26,93 € 29,05 € 44,41 € 42,78 € 36,91 € 49,28 €
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DéCOMPOSITION DES DéPENSES TOTALES ANNUELLES DES CLIENTS  
SELON LES DIFFéRENTS POSTES, DONNéES EN MILLIONS D'EUROS

 Mer Campagne Ville Montagne Clientèle 
fr

Clientèle 
int. Ensemble 

Dépenses au sein de la 
résidence (de tous types, hors 

location)
21,2 61,4 26,8 40,2 103,8 45,9 149,6

Restaurant traditionnel 121,7 66,7 224,6 102,4 359,3 156,1 515,3

Café, bar 19,6 12,1 40,0 24,2 64,5 31,3 95,8

Restauration à emporter, 
traiteur 17,2 8,7 29,5 19,8 57,9 17,3 75,1

Dépenses alimentaires 129,4 59,6 87,7 95,2 262,4 109,6 372,0

Sous-total 287,9 147,1 381,8 241,5 744,1 314,3 1 058,4

Forfaits de remontées 
mécaniques    226,3 132,7 93,6 226,3

Location de vélos 1,2 2,3 1,0  3,9 0,7 4,6

Pratique d'activités sportives 
(et nautiques, y compris la 

location de matériel)
16,1 3,8 3,4 86,2 77,5 32,0 109,5

Pratique d'activités de loisirs 10,6 3,4 9,2 3,9 20,3 6,9 27,2

Pratique d'activités 
culturelles 17,7 22,4 40,8 12,1 65,1 27,9 93,0

Sous-total 45,6 31,9 54,5 328,5 299,5 161,0 460,6

Achat de vêtements et 
accessoires 48,1 13,9 165,7 33,3 176,0 85,0 261,0

Coiffeur, soins du corps 7,9 2,7 13,6 4,1 18,7 9,6 28,3

Médecin, pharmacie, 
parapharmacie 6,0 2,4 9,9 7,5 18,9 6,9 25,8

Sous-total 62,0 19,0 189,1 44,9 213,5 101,5 315,0

Carburant lors du séjour 50,9 22,4 24,3 23,0 98,1 22,5 120,6

Dépenses de stationnement 3,9 2,9 10,2 7,0 19,8 4,3 24,1

Location de voiture, 
de moto 4,4 2,4 5,5 2,0 8,7 5,6 14,3

Transports en commun lors 
du séjour, taxi, navette 3,0 0,1 42,4 4,5 28,3 21,7 50,0

Sous-total 62,2 27,9 82,4 36,5 154,9 54,1 208,9

Cadeaux souvenirs 45,0 38,5 45,5 34,5 127,9 35,7 163,5

Produits d'entretien et 
d'hygiène 6,8 2,0 4,1 2,6 10,5 4,9 15,4

Autres dépenses 10,4 11,1 12,3 11,0 31,6 13,2 44,8

Sous-total 62,2 51,6 61,9 48,1 170,0 53,8 223,8

Total 541,2 338,9 796,5 739,7 1 685,8 730,4 2 416,3

 Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee).
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 Source : Base analyse des dépenses (données d’enquête calées sur la structure des nuitées Insee).

DéCOMPOSITION DES DéPENSES TOTALES ANNUELLES DES CLIENTS  
SELON LES DIFFéRENTS POSTES, PAR ESPACE CROISé PAR NATIONALITé, 
En millions d'euros

 Mer Campagne Ville Montagne 
(hte saison)

Fr Int. Fr Int. Fr Int. Fr Int.

Dépenses au sein de la 
résidence (de tous types, 

hors location)
12,3 8,9 40,9 20,5 18,9 7,9 31,7 8,5

Restaurant traditionnel 87,0 34,6 47,5 19,1 153,2 71,5 71,5 30,8

Café, bar 15,1 4,6 8,7 3,4 26,3 13,7 14,5 9,6

Restauration à emporter, 
traiteur 15,4 1,8 7,5 1,2 21,9 7,6 13,1 6,7

Dépenses alimentaires 103,7 25,7 37,8 21,9 54,5 33,2 66,5 28,7

Sous-total 221,1 66,7 101,4 45,7 255,8 126,0 165,7 75,8

Forfaits de remontées 
mécaniques       132,7 93,6

Location de vélos 1,2 0,1 1,8 0,5 0,9 0,1   

Pratique d'activités 
sportives (et nautiques, 
y compris la location de 

matériel)

11,8 4,3 2,7 1,1 2,7 0,8 60,4 25,8

Pratique d'activités de 
loisirs 8,6 2,0 3,1 0,3 5,0 4,2 3,5 0,4

Pratique d'activités 
culturelles 11,8 5,9 18,1 4,3 23,9 16,9 11,3 0,8

Sous-total 33,4 12,3 25,7 6,2 32,5 22,0 207,9 120,6

Achat de vêtements et 
accessoires 38,6 9,5 7,5 6,4 105,2 60,5 24,7 8,6

Coiffeur, soins du corps 5,5 2,4 2,4 0,3 8,4 5,2 2,5 1,6

Médecin, pharmacie, 
parapharmacie 5,5 0,5 1,9 0,4 6,0 3,9 5,4 2,1

Sous-total 49,6 12,5 11,8 7,2 119,5 69,6 32,6 12,2

Carburant lors du séjour 41,0 10,0 16,6 5,8 21,3 3,0 19,2 3,8

Dépenses de stationnement 3,1 0,8 2,5 0,4 8,8 1,4 5,4 1,7

Location de voiture, de moto 2,7 1,7 1,3 1,1 2,8 2,7 1,9 0,2
Transports en commun lors 

du séjour, taxi, navette 1,9 1,0 0,1 0,0 24,0 18,4 2,3 2,2

Sous-total 48,7 13,5 20,6 7,3 56,9 25,5 28,7 7,8

Cadeaux souvenirs 38,1 6,9 33,3 5,2 26,7 18,8 29,8 4,7

Produits d'entretien et 
d'hygiène 5,1 1,7 1,8 0,3 1,7 2,4 2,0 0,6

Autres dépenses 10,1 0,3 5,6 5,5 8,2 4,2 7,8 3,2

Sous-total 53,3 8,9 40,6 10,9 36,5 25,4 39,6 8,5

Total 418,3 122,8 241,1 97,8 520,2 276,3 506,2 233,5
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4. �Méthodologie de la mesure des dépenses  
des résidences de tourisme

Afin d’analyser les dépenses des résidences, les 30 résidences participantes ont été contactées 
afin de décrire :
•	 Leurs dépenses totales ;
•	 Leurs dépenses dans un rayon de 50 km (qui constituent l’impact économique sur le territoire).

Hébergement & RESTAURATION

Frais de personnel Salaires bruts, charges patronales, intérim, médecine travail, 
taxe salaires, recrutement.

Nettoyage blanchissage Produits d’entretien, blanchissage rideaux, couvertures, 
nettoyage Divers.

Téléphone télévision Charges téléphone / fax / « Point Phone », charges télévisuelles 
(location, redevance...).

Petit dej. Restauration Charges petit déjeuner, charges restauration.

Boutique / divers Produits d’accueil, charges location de salle.

Hébergement extérieur Achats d'hébergement extérieur.

CHARGES ADMINISTRATIVES

Frais postaux Affranchissement.

Charge téléphone Téléphone.

Fournitures administratives Fournitures de bureau/ informatique, photocopies.

Taxes diverses Taxe de séjour, taxes d’apprentissage, FPC AGEFOS, CET/ CVAE, 
SACEM, taxes diverses (OM, enseignes, voirie…), taxe foncière.

Assurances Assurance (R.C / multirisque / PE).

Honoraires Honoraires comptable / avocat…

Copropriete Honoraires syndic de copropriété, charges copropriété.

Service bancaire Frais de banque et commission.

Transport Location matériel de transport, cartes carburant / péage.

COMMERCIAL & PUBLICITé

Publicité Annonces et insertions, Internet, communication interne/ CRM, 
classement Atout France, reportage photos, papeterie.

Commercial
Salons, commissions agences / Tours Opérateurs, programme 
de fidélité, abonnement Office de Tourisme, Syndicat 
Hôtelier / SNRT / autre, marketing, activités séminaires.

Signalisation Fléchage directionnel DDE / commune, location panneaux routiers.

Reception / dons Réception, cadeaux.

Déplacements et missions Déplacement commercial, transport, déplacements siège.
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éNERGIES & ENTRETIEN

énergies Eau, EDF, gaz, combustibles, réseau de chaleur / autres énergies.

Contrats entretien 
& location

Contrats d’entretiens : porte automatique, piscine, ascenseurs, 
matériel électrique, ballons, espace verts, TPE, extincteur, 
VMC / climatisation, contrat bureau de contrôle, standard 
téléphonique, porte coupe-feu / désenfumage/ alarmes, 
coffre / distributeur auto, clé, divers, informatique, photocopieur, 
contrat gardiennage vigil, vidéo surveillance, accès Internet client, 
leasing informatique, location de matériel, , nettoyage et outillage, 
location photocopieur, location diverses.

Entretien reparations

Petites fournitures entretien, entretien / réparation intérieurs, 
entretien véhicules, entretien, espaces verts / arrosage, entretien 
piscine, achat matériel vaisselle, achat matériel de nettoyage, 
outillage, achat matériel mobilier, voilage, literie, décoration, 
achats pharmacie, achat matériel incendie, achat matériel bureau 
et informatique, achat matériel piscine, achat produit piscine, achat 
matériel espaces verts, achat produits espaces verts.

Investissements 
amortissements Achats en amortissement, travaux d'investissement.

Sur les 30 résidences, 24 ont répondu, selon la répartition suivante :

L’extrapolation aux 2 200 résidences a fait l’objet de plusieurs étapes :

1. �Sommation des dépenses par poste des résidences d’un même espace.

2. �Déflation de ces sommes, par espace, soit par le nombre de logements, soit par le nombre de 
nuitées, ceci en fonction de la nature des dépenses : par le nombre de logements pour les coûts 
fixes, par les nuitées pour les coûts variables.

3. �Déduction d’une valeur moyenne, dépenses par logement ou dépenses par nuitées, pour 
chaque espace et poste.

4. �Multiplication de ces valeurs moyennes, selon les cas, par le nombre total de logements ou de 
nuitées (sur les 2 200 résidences).

Mer Campagne Ville Montagne

8 résidences 2 résidences (dont 1 Center Parc) 7 résidences 7 résidences
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Chers lecteurs,

En vue d’améliorer nos publications, nous vous remercions de bien vouloir nous accorder quelques minutes de votre 

temps pour répondre à ce questionnaire. Votre avis nous permettra de mieux connaître vos attentes afin de réaliser 

des ouvrages toujours plus adaptés à notre lectorat.

Votre appréciation générale

Vous êtes un : 	 ▫ Professionnel 	 ▫ élu	 ▫ Autres, précisez : ......................................................

Vous êtes issu : 	 ▫ Du secteur du tourisme	

		  ▫ Autre, précisez : ............................................................................................................

Vous représentez :	 ▫ Un CRT/CDT/ADT/OT		  ▫ Une résidence de tourisme

		  ▫ Une structure privée 		 ▫ Un autre hébergement

		  ▫ Un bureau d’études 		  ▫ Autre, précisez : ..........................................	.............

Spontanément, sur une échelle de 0 à 5 [0 constituant la note minimum et 5 la note maximum], donnez une note à 

cette publication :	 ▫ Pertinence du contenu technique		 .............

		  ▫ Lisibilité et attractivité du guide

		   [rédaction et mise en forme]		  .............

		  ▫ Le rapport qualité/prix		  .............

D’un point de vue général, estimez-vous que cette publication : 

•	 A répondu à vos attentes et vous a apporté les informations attendues ?	 ▫ Oui	 ▫ Non

•	 Aurait dû développer d’autres sujets ?			   ▫ Oui	 ▫ Non

Précisez ………………………………….................………………...........................................................……...………

Estimez-vous que cette publication vous a apporté de nouveaux éléments de connaissance ?

		  ▫ Oui	 ▫ Non

Comment avez-vous eu connaissance de cette publication ?	

		  ▫ Vous êtes membre de ATOUT FRANCE	 ▫ Emailing

		  ▫ Site Internet de ATOUT FRANCE		  ▫ Autres sites Internet

		  ▫ Presse				    ▫ Conférences, manifestations...

		  ▫ Autres, précisez : ...........................................................................................................

Si vous souhaitez recevoir des informations sur les futures publications ATOUT FRANCE, merci d'indiquer votre adresse 

courriel : ...………...........................................................................................................................................……… 
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Retombées économiques des résidences 
de tourisme sur le territoire

Le concept des « Résidences de tourisme » date des années 
soixante-dix. Il a démontré au fil du temps sa capacité d’adaptation 
aux différents espaces touristiques comme à la demande et aux 
évolutions de la clientèle. En 2013, les résidences de tourisme 
représentaient 17 % du total des nuitées marchandes réalisées 
en France.

Cette publication propose un panorama du fonctionnement et 
de l’impact du parc des résidences de tourisme sur le territoire 
métropolitain. Les modes de consommation des clientèles sont 
également analysés à l’aune des spécificités de chacun des 
espaces touristiques.


